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RESUMEN 
Se ha realizado un estudio previo sobre la situación social, cultural, legal y política de 
Quito- Ecuador donde se detectó que este país es viable para desarrollar una oportunidad 
de negocio. Así mismo se buscó información sobre la legislación alimentaria y el mercado 
galletero del país de destino para conocer a los competidores.  
El insumo principal que contiene la galleta dulce es la quinua, por lo mismo se detallas 
los orígenes, tipos, estacionalidad, propiedades y beneficios del consumo de este grano 
andino. 
Se recaudó información sobre hábitos, gustos y preferencias para poder desarrollar el 
Plan de Marketing Mix en base a lo que el consumidor está buscando en ese mercado.  
El público al que va dirigido esta galleta dulce elaborada a base de quinua son personas 
de ambos sexos que tienen la edad entre 15 a 49 años, que residan en Quito - Ecuador. 
Se aplicó como herramienta de investigación la encuesta que fue desarrollada por 96 
personas y cuyos resultados fueron tabulados, analizados y utilizados como fuente de 
información.  
En el presente plan de investigación se detallan los objetivos, estrategias y planes de 
acción ante cada dimensión como Producto, Precio, Plaza, Promoción y exportación. 
Se concluye que las estrategias de Marketing propuestas son las adecuadas para el 
ingreso al mercado de esta galleta dulce de quinua con aporte nutricional y como 
resultado ayudarán a lograr la aceptación de este nuevo producto en la ciudad de Quito. 
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INTRODUCCIÓN 
La propuesta del presente trabajo de investigación consiste en determinar cuáles son las 
estrategias adecuadas para preparar una propuesta de Marketing Mix y así alcanzar la 
aceptación de la galleta dulce a base de quinua en Quito-Ecuador.  
Se investigará sobre la existencia de este producto en el país de destino, así como los 
competidores existentes y los requisitos para su comercialización. Así mismo se estudiará 
la situación actual del país de Ecuador para conocer la viabilidad de desarrollar negocios 
en este país.  
La galleta dulce a base de quinua ofrece un valor agregado de brindar un aporte 
nutricional en la alimentación de sus consumidores. Al tener como insumo principal a la 
quinua se busca difundir su consumo y dar a conocer las propiedades que benefician a 
la salud ya que por ser un grano andino muy valorado y reconocido por sus variedades 
respaldan la calidad de este producto. 
Se buscará la herramienta de investigación adecuada para conocer al público objetivo 
considerando las limitaciones de tiempo y distancia por ser el campo de investigación un 
país distinto al de origen. 
El impacto de este proyecto en el país de origen será beneficioso ya que generará 
empleo, se promoverá un alimento nativo como producto bandera y se reforzará lazos 
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comerciales con el país vecino. Los consumidores del país de destino recibirán un 
producto que adicionalmente de satisfacer su demanda, les brindará un aporte nutricional 
diferenciándolo de otras galletas. 
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CAPITULO 1 
 
MARCO CONCEPTUAL 
 
1.1 Presentación de Autores 
 
1.1.1 Comercio internacional 
El comercio internacional o comercio exterior es conocido como la transacción 
comercial entre dos o más países. Mercado (2008) lo describe como el 
intercambio comercial que se realiza entre personas naturales o jurídicas de 
índole privado, que se encuentran en distintos países o regiones, teniendo en 
cuenta que cada uno de los participantes cuentan con distintas situaciones 
socio-económicas 
Según lo descrito, el comercio que desarrollaremos en esta investigación, se 
centraliza en la relación existente entre un país de origen y un país de destino, 
que se encuentran regulados por tratados comerciales y las normas legales en 
la materia, con los que cuentan el país de origen y de destino, siendo estos los 
que se benefician mutuamente.  
  
Cuando se desarrolla este tipo de comercio, se benefician diversos actores 
involucrados desde su inicio hasta su culminación, dentro de ellos se encuentra 
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el importador, toda vez que podrá contar con diversidad de productos que no 
son producidos en su país, para ponerlos a disposición de los consumidores, 
siendo estos beneficiados al tener ventaja para conseguir mayor variedad, 
calidad y precios competitivos de los productos que consumen. Asimismo, se 
beneficia el exportador, toda vez que amplía su mercado, incrementa la 
producción, mejora los productos de acuerdo a los estándares internacionales, 
entre otros. En esta investigación, evaluaremos los beneficios que obtienen los 
involucrados en este proceso de comercialización, al introducir un nuevo 
producto al mercado de Ecuador, basándonos inicialmente en su capital Quito 
que se encuentra en la provincia de Pichincha. 
 
1.1.2 Exportación 
La SUNAT (2018), describe la exportación como el sistema de aduanas que 
autoriza la salida del territorio nacional de productos nativos o procesados de 
diversos orígenes para su utilización o consumo final en territorio exterior. Lo 
descrito hace referencia al envío de un producto tradicional o no tradicional al 
extranjero con fines comerciales, pudiendo ser este traslado por vía marítima, 
aérea o terrestre, siendo estas operaciones reguladas por diversos dispositivos 
legales relacionados al comercio internacional, entre el país de origen y el país 
de destino, y de acuerdo internaciones entre los involucrados, de ser el caso. 
En este caso, podremos evaluar la factibilidad del ingreso del producto a 
nuestro país vecino, siendo las tres opciones validas, debido a la cercanía con 
la que nos encontramos, analizando el costo – beneficio que trae cada uno de 
ellas.  
  
Para la presente investigación, la galleta dulce a base de quinua peruana es 
considerada a nivel de exportación como un producto no tradicional, toda vez 
que necesita de un proceso de producción, beneficiando esto a nuestro país, 
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considerando que contiene un valor agregado que es la quinua, un producto 
nativo de nuestra región, que brindará oportunidad de incrementar su 
comercialización a sus productores, que en este caso se encuentran en la 
región sierra. 
 
1.1.3 Nueva Teoría del Comercio Internacional 
Respecto a esta teoría, Jiménez y Lahura (1998), analizan el comercio de 
bienes o servicios que favorecen el bienestar de la población, de los sectores 
económicos y de la sociedad, planteando distintas medidas en el ámbito de 
políticas comerciales. 
Los promotores de esta corriente fueron James Brander, Barbara Spencer, 
Avinash Dixit y Paul Krugman. La misma que  surgió en los setentas, 
planteando soluciones a las problemáticas detectadas en las teorías previas, 
sobre todo porque eran aplicadas sobre un escenario de competencia perfecta. 
Entre lo que encontramos en esta teoría, se rescata el enfoque en el 
intervisionismo del aparato estatal para solucionar diversas problemáticas 
generadas por actividades comerciales y sus dinámicas, entre ellas la 
existencia en el mercado de la competencia imperfecta. 
Esta teoría también indica que mundialmente, el comercio dentro de la misma 
industria de mercancias similares, donde los países importan y exportan 
productos de la misma industria (bienes similares), debido a las nuevas 
economías de escalas y de la concentración de la producción (se produce más 
a menor costo).   
Esta teoría nos ayudará a entender lo favorable de la comercialización 
internacional de nuestro producto, toda vez que contamos con materia prima 
que no se encuentran en Ecuador, así como que la producción para su 
exportación podrá favorecer a ambos países. 
 
 
18 
 
1.1.4 Marketing 
Dentro de las teorías modernas del marketing se encuentra el libro Dirección 
de Marketing, donde Kotler, P. y Keller, K. (2012) describen al marketing como 
un procedimiento de la sociedad por el cual individuos o grupo de estos,  
consiguen lo que requieren y anhelan mediante el intercambio comercial 
manifestado a través de la oferta y demanda de diversos productos, que 
cuentan con valor para otros individuos. Adicionalmente, el citado libro describe 
las cuatro Ps de marketing en producto, precio, plaza y promoción. 
Con lo planteado en esta teoría, evaluaremos la mejor estrategia para que 
nuestro producto ingrese al mercado ecuatoriano, con el propósito de que 
nuestro público objetivo perciba su valor y lo quieran adquirir.  
A través de una estrategia de marketing integral, aplicaremos los conceptos 
relacionados a el Producto, donde mostraremos lo que vendemos, sus 
características y los beneficios que ofrecemos, el Precio, donde mostraremos 
no solo el valor monetario del mismo, sino el valor ofrecido al cliente, la 
Promoción, donde veremos de qué forma vamos a dar a conocer el producto, 
los mensajes y los medios de comunicación más adecuados para realizar la 
inversión correcta y la Plaza, donde definiremos los canales de venta y forma 
de comercialización que logren el mayor impacto en el negocio. 
1.1.5 Teoría Económica de Marshall 
En el libro Principios de Economía, Marshall, A. (2006), destaca la capacidad 
de conocimiento y poder del consumidor para la satisfacción de sus 
necesidades, teniendo en cuenta que las decisiones que toma para la 
realización de una compra, así como su comportamiento para la decisión de 
consumo, están relacionados a la satisfacción de su utilidad, por lo que pagaran 
por el producto o servicio que más utilidad o  beneficio les otorgue. El 
consumidor basa esta relación de costo y beneficio, por cada decisión de 
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compra que toma, considerando que su satisfacción se basa por la función del 
producto más que por sus atributos. 
Basándonos en esta teoría, tendremos que evaluar el comportamiento del 
consumidor quiteño, para lograr que nuestro producto satisfaga su necesidad 
de consumo, adicionándole a ello el valor agregado que ofreceremos. 
Asimismo, en la estrategia de precio que propondremos, tendremos que lograr 
que la decisión de compra del consumidor, este relacionada al beneficio que 
van a recibir al adquirir las galletas dulces de quinua, teniendo en cuenta que 
el precio propuesto estará dentro de los precios promedios de galletas en su 
mercado, logrando de esta manera introducir nuestro producto. 
 
1.1.6 Teoría Psicológico Social de Velven 
Velven nos describe que la conducta de las personas se basa en querer 
pertenecer o integrar en un grupo de su sociedad. El comportamiento que los 
motiva es el quedar bien con los demás para que acepten su integración social. 
En esta teoría se destaca que el comportamiento del consumidor no solo está 
determinado por el precio de los productos (valor monetario), sino que también 
por diversas variables relacionadas a la psicología como la personalidad, 
deseos entre otros. El entorno social influye sobre la decisión de compra que 
toma el consumidor, es decir las decisiones de compra de bienes o servicios, 
así su consumo parten de las decisiones de otros, debido a que las personas 
se dejan convencer e influenciar del comportamiento de otros consumidores.  
Es decir, las adquisiciones se realizan para satisfacer la necesidad de 
pertenecer a un grupo social, teniendo en cuenta que estos comportamientos 
se dan de mayor manera en los productos de moda o los que son más usados 
por la mayoría.  
Teniendo en cuenta esta teoría, reforzaremos la tendencia que hay en Ecuador 
de comer sano y saludable, promocionando las propiedades nutricionales de 
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nuestro producto. Nos centraremos en difundir estas propiedades con la 
finalidad de lograr que cada vez más público objetivo aliente a otros a consumir 
nuestro producto novedoso en el mercado quiteño. 
 
1.1.7 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter 
Las 5 fuerzas de Porter es utilizado en la formulación de estrategias para 
ingresar a nuevos mercados. Porter (2008), describe estas fuerzas, las mismas 
que están relacionadas a la competencia que se puede encontrar en su ámbito: 
la amenaza de nuevos competidores entrantes, el poder de negociación de los 
proveedores o vendedores, el poder de negociación de los compradores o 
clientes, la amenaza de los productos sustitutos y la rivalidad entre los 
competidores que se encuentran en el mercado. Para lograr la estrategia 
adecuada para la propuesta de Marketing Mix para ingresar a este nuevo 
mercado, el estudio de estas cinco fuerzas nos permitirá evaluar y determinar 
quiénes son nuestros competidores directos en Ecuador, que nuevos productos 
pueden ingresar al mercado, que productos sustitutos se comercializan en 
Quito, como podemos negociar con nuestros clientes y como nos podría 
negociar nuestros proveedores. 
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CAPITULO 2 
 
2. MARCO TEÓRICO 
 
2.1. Antecedentes 
Para la siguiente investigación, se recaudará información de diversas fuentes, de 
las cuales obtendremos antecedentes históricos que ayudarán a la comprensión 
y desarrollo del tema. 
Históricamente en la década del siglo XX el Perú atravesó un desarrollo 
importante en operaciones de comercio internacional, tanto en exportaciones 
como en importaciones. Esta puerta al mercado global ha hecho que nuestro país 
realice negocios con diversos países de Latinoamérica y otros países de distintos 
continentes, no solo llevando productos o materias prima sino también 
impartiendo nuestra cultura. 
En la actualidad, existen entidades que analizan y manejan un histórico de 
información sobre los diversos productos para la exportación. Dentro de estas 
entidades tenemos a la Asociación de Exportadores del Perú (ADEX), su función 
es brindar apoyo y asesoramiento sobre exportación. Recurre a información de 
cooperación internacional para entender las necesidades de los mercados 
extranjeros. También tenemos al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 
(MINCETUR), que cuenta con información estadística, tratados comerciales, 
estudios económicos, etc. En esta lista también tenemos al SIICEX, es un portal 
que proporciona información actualizada y clasificada por países y productos. 
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Por lo ya mencionado, el Perú como país exportador sigue creciendo y cuenta 
con estrategias como los tratados comerciales que favorecen a los convenios y a 
las relaciones con distintos países a nivel mundial. Para desarrollar nuestro 
trabajo de investigación nos centraremos en Ecuador.  
La guía de mercado multisectorial, hecho por Prom Peru al año 2017, hacia el 
país de Ecuador, nos muestra que los principales productos de exportación en 
cuanto a alimentación son de frutos, verduras y productos de panificación como 
las pastas y las galletas. Las mismas que son calificados como productos estrella 
ya que son los que tienen mayor demanda. 
 
2.1.1. Ecuador 
2.1.1.1. Características generales 
Ecuador tiene una extensión de 256,370 km².  Está delimitada al Norte 
con Colombia, al sur y al Este con Perú y al Oeste con el Océano 
Pacífico. La organización política de Ecuador está conformada por: el 
régimen seccional autónomo y el régimen dependiente del Ejecutivo. 
Administrativa y territorialmente el Ecuador se divide en 24 provincias, 
7 en la Costa, 10 en la Sierra, 6 en la región Amazónica y 1 la región 
Insular. Las provincias se subdividen en cantones y éstos a su vez en 
parroquias urbanas y rurales. 
 
 
2.1.1.2. Marco económico 
En el estudio sobre, El impacto de la dolarización en la economía 
ecuatoriana, once años después de su implementación (Ordeñana 
2011) nos dice que Ecuador como consecuencia de la crisis financiera 
que atravesó entre los años 98 y 99 inició un proceso fuerte de 
devaluación en la que su moneda local (sucre) perdió confianza. 
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  Ante esta situación el presidente Mahuad en el año 2000 anunció la 
 dolarización de la moneda iniciando una nueva etapa en la economía. 
 PBI 
Valor monetario en una economía en un período específico. 
Incluye el valor agregado; la producción dentro de las fronteras de 
un país y no se contabiliza las depreciaciones o apreciaciones de 
capital 
 
 
Tabla 1: PBI 2007 - 2017 
 
 
 
 
 
 
 
 
En cuanto al PBI del 2018, el Banco Central del Ecuador menciona al 
primer trimestre con un crecimiento interanual del 1.9% con relación al 
primer trimestre 2017. 
Como se puede verificar en el cuadro precedente, en los últimos 10 
años el PBI de Ecuador ha tenido subidas y bajadas, sin embargo, 
desde el año 2011 tuvo su mayor incremento y de ahí hasta el año 2017, 
ha  tenido un decrecimiento de manera anualizada. Esta situación está 
reflejada debido a la baja en los precios del petróleo, su principal 
producto de exportación. 
Ingreso Per Cápita 
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“(...) es el promedio de Producto Bruto por cada persona. Se calcula 
 dividiendo el PIB total por la cantidad de habitantes de la economía” 
 MEF (2018). Es decir, este ingreso está relacionado con el ingreso de 
 la economía del país, calculándolo con lo que recibiría una  persona 
 o en su caso, una familia. 
   Tabla 2: Variación Ingreso Per Cápita 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En los últimos 10 años, existe una tendencia al incremento de los 
ingresos individuales de los ciudadanos ecuatorianos, es decir este 
escenario es beneficioso para nuestro proyecto toda vez que se aprecia 
una oportunidad toda vez que el análisis indica que los ingresos 
económicos registran una mejora. 
Esto es favorable ya que hace de Ecuador un mercado atractivo para 
ingresar a apertura nuevos mercados. 
 
2.1.1.3. Marco Legal 
2.1.1.3.1. Comercio internacional 
El 26 de mayo de 1969, con la finalidad de optimizar el ámbito 
comercial 4 países de Latinoamérica (Bolivia, Colombia, Ecuador 
y Perú) firmaron el acuerdo de Cartagena. De esta manera se dio 
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origen al proceso andino de integración conocido como el Pacto 
Andino. En 1997 los presidentes decidieron agregar cambios que 
se adapten al escenario internacional. Dando paso a la creación 
de la Comunidad Andina de Naciones (CAN). La finalidad era 
promover y generar nuevos pactos comerciales con ciertos 
beneficios arancelarios entre los países miembros de esta 
comunidad, reforzando así los lazos comerciales, políticos y 
diplomáticos.  
En la actualidad, en el Ministerio de Comercio Exterior e 
Inversiones de Ecuador figuran los acuerdos comerciales que aún 
se encuentran en vigencia y se encuentran clasificados según el 
sistema de certificación de origen y el criterio de Origen a accesos 
de mercados. En Asia, existen acuerdos con Corea del Sur, Japón 
y Rusia. En Europa, los países son, Nueva Zelanda, Noruega, 
Suiza, La Unión Europea y Turquía. En el continente americano, 
existen tratados con Estados Unidos, Canadá y México. En 
América del Sur con Colombia, Bolivia y Perú(CAN), en esta 
relación también está Argentina, Brasil y Chile.  
 
 
2.1.1.3.2. Legislación alimenticia 
En el año 2014 entra en vigencia el Reglamento Sanitario de 
Etiquetado de Alimentos Procesados Para el Consumo Humano 
regula el etiquetado de los alimentos procesados considerando 
componentes de grasas, azúcares y sal. Para esto se debe 
considerar a la siguiente tabla: 
 
Tabla 3: Valoración de alimentos por componentes 
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Fuente: Ediciones legales 2013 
Asimismo en el etiquetado del producto debe ir la siguiente 
información, en el formato establecido: 
 
Frase 1: Alto en   … Seguido del componente (grasa, azúcar o sal). 
Frase 2: Medio en..Seguido del componente (grasa, azúcar o sal). 
Frase 3: Bajo en …. Seguido del componente (grasa, azúcar o sal). 
 
Figura 1: Barras de componentes 
 
 
 
 
 
 
     
                           
    Fuente: Ediciones legales 2013 
 
El sistema gráfico que se utiliza en Ecuador, tiene que cumplir con 
los siguientes detalles: 
✓ El grafico debe enmarcarse en un polígono de 4 lados de fondo  
color gris o blanco, contrastando con el color predominante del  
etiquetado y con delimitado alrededor de color negro. 
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✓ El ordenamiento del color es de arriba hacia abajo, siendo el 
primero rojo, segundo amarillo y ultimo verde.  
✓ Las barras deben ser de los siguientes colores:   
a) El contenido alto debe ser representado con el color rojo 
b) El contenido medio debe ser representado con el  color 
amarillo 
c) El contenido bajo debe ser representado con el color color 
verde. 
 Ecuador elaboró el Plan Nacional Para el Buen Vivir, que es una 
 hoja de ruta que cada 4 años se modifica sin dejar de lado los 
 pilares que la conforman. 
Según SENPLADES (2017), la finalidad  de este plan es batallar 
a la malnutrición y promover hábitos saludables, generando un 
compromiso entre gobierno y ciudadanía. 
 En la actualidad, también existe la Ley Orgánica del Régimen de 
 la Soberanía Alimentaria cuya finalidad es establecer normas 
 donde se fomente la producción, comercialización y consumo de 
 alimentos sanos y nutritivos. El capítulo IV lo conforman 4 
 artículos y dos de ellos nos hablan de la calidad nutricional 
 (artículo 28) y sobre el incentivo al consumo de alimentos 
 nutritivos (artículo27). 
 
2.1.1.4. Consumidor ecuatoriano 
2.1.1.4.1. Factor demográfico 
Según Kotler (2008), indica que la demografía estudia las 
poblaciones humanas en cuanto a su tamaño, y otros datos 
estadísticos. El ambiente demográfico resulta de gran importancia  
debido a que las personas forman parte del mercado. 
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Nos centraremos en la ciudad de Quito para proponer este plan de 
Marketing Mix en el  cuál hemos determinado un sector para 
desarrollar nuestra  propuesta. A continuación, se detalla lo 
siguiente:  
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 4: Factor demográfico 
 
Fuente: INEC 2015 
Según El Instituto Nacional de Estadísticas y Censo en Ecuador 
(2015), prevé que para el 2020 la población total de la ciudad 
ascienda a 2´781.641 habitantes, siendo de esta forma, Quito, el 
cantón más poblado de Ecuador para aquel entonces. Es muy 
importante notar la cantidad de habitantes que existen ya que esto 
favorece a cualquier tipo de proyecto o microempresa que se 
quiera presentar como factibilidad. En esta ciudad se encuentran 
asentados los grandes generadores de empleo y fuentes 
financieras del país, que han generado un crecimiento económico 
acelerado, ya que con éstas se ha creado fuentes de empleo y 
Factores 
 
Nº Población  :  El número de habitantes es 701,793.00 
Cantón           : Quito  
País               :  Ecuador  
Región           :  Sierra  
Provincia        :  Pichincha 
Con Clientes  :   De 15 años en adelante 
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formas de activar la economía familiar. Además de los 
establecimientos públicos que generan fuentes de empleo, 
también existe el sector privado, baja y grande empresa que 
constituye otro aporte muy importante para el desarrollo social y 
económico dentro de la ciudad y del país. 
 
2.1.1.4.1.1. Estructura de población por nivel económico 
El INEC dentro de sus funciones presenta diversos 
resultados que arrojan las encuestas que cumplen el objetivo 
de establecer un análisis estratificado del nivel 
socioeconómico. Esta información es importante para 
nuestro plan de Marketing Mix ya que ayuda a identificar cual 
sería la segmentación dentro del mercado y con ello los más 
potenciales consumidores.  
Estratos sociales de la ciudad de Quito: 
  Tabla 5: Estratos sociales Quito 
 Niveles 
Sociales 
% 
A alto 
B medio  
C+ medio 
C- medio B 
D bajo 
1.90 
11.20 
22.80 
49.30 
14.80 
Total 100 
Fuente: INEC 2015 
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Tabla 6: Gráfico estratos sociales Quito  
Fuente: INEC (2015) 
El gráfico indica que el estrato social que contiene la mayor 
cantidad de personas es el estrato social medio bajo, seguido 
del estrato medio. Estos datos estadísticos nos ayudarán a 
determinar con qué precio de introducción se ingresará al 
mercado. 
 
 
2.1.1.4.2. Antecedentes culturales (Quito) 
En el portal de la Municipalidad de Quito se encuentra información 
actualizada al 2018 en la cual hace mención a su ubicación, está 
situado al norte de la provincia de  Imbabura a 3 horas de la 
provincia de Cotopaxi. También nos habla sobre sus culturas, 
actividades comerciales y turísticas. La increíble variedad en su 
connotación de tipo patrimonial y cultural histórico en su 
infraestructura de casas e iglesias de época prehispánica ha 
convierten a la bella ciudad de Quito en uno de los destinos más 
atractivos a nivel mundial. Quito posee varios lugares para la visita 
de miles de turistas  que llegan cada año, lugares de carácter 
moderno que indica la evolución económica y comercial de la 
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ciudad, misma que se encuentran situados en el sector centro 
Norte de Quito. A su vez encontramos el sector de carácter 
ecológico y de visita también de forma regular por los turistas 
visitantes, lugares como los diversos parques y bosques que 
muestran la parte natural de la ciudad no solamente edificaciones 
y demás infraestructura que se ha dado por el crecimiento 
poblacional. Y uno de los sitios que se encuentran en la ciudad y 
que representa el mayor interés e incluso el enfoque central de su 
visita es el tan famoso Centro Histórico que está considerado 
como uno de los centros históricos más importantes por su cultura 
y por su mantenimiento a lo largo del tiempo, dentro del cual 
podemos encontrar con casas de antiguos líderes militares que 
fueron los principales actores de la gesta libertaria de Ecuador y 
de América Latina, iglesias que cuentan con su creación por las 
mano de los mejores arquitectos y conocedores de aquella época. 
 
2.1.1.4.3. Comportamiento del consumidor 
El (INEC, 2015) a través de su encuesta anual aplicada a nivel 
nacional sobre los ingresos y gastos de los hogares urbanos y 
rurales, conocida como (ENIGHUR) identifica tanto el promedio de 
gasto como el tipo de consumo. En ella se refleja como el promedio 
de gasto por se ubica sobre los $ 700 mensuales. Esta encuesta 
incluye la preferencia de los hogares sobre ciertos sectores tales 
como: alimentos y bebidas, prendas de vestir y calzado, 
alojamiento, servicios básicos, salud, transporte, comunicaciones, 
recreación, educación, servicios varios entre otros. Las estadísticas 
gubernamentales también reportan que el comportamiento del 
consumidor manifiesta preferencias en tres categorías en el sector 
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de alimentos y bebidas no alcohólicas (22%); en el sector transporte 
(15%) y el sector servicios (10%).  El rubro de alimentos es el de 
mayor gasto en la canasta familiar y al proponer un producto de 
consumo masivo como la galleta dulce de quinua, se tiene un gran 
sector al que atender. 
“La dolarización, los avances tecnológicos, pero sobre todo el 
acceso al internet y, los precios petroleros, tuvieron como 
consecuencia a un consumidor más informado, más exigente y con 
mayores habilidades para conectarse y, por ende, con el impulso 
para conseguir de primera mano cualquier producto que desease”. 
Según este estudio, el consumidor ecuatoriano ha dejado de ser 
impulsivo y se ha convertido en alguien más moderado y reflexivo. 
Un consumidor más informado es un tipo nuevo de consumidor. 
(Revelo.O,2016). La tendencia del mercado global hacia la 
digitalización va transformado al consumidor volviéndolo más 
exigente. Esto es beneficioso ya que nuestra propuesta es en base 
a una galleta de quinua dulce y el consumidor podrá informarse 
sobre lo beneficioso que es este producto a comparación de una 
golosina. 
“Disfruta de las promociones y, ante potenciales ofertas no siempre 
elige aquellos bienes y servicios que pueden significar un mayor 
ahorro frente al precio final”. (García, 2013). En consecuencia, el 
consumidor opta por posibilidades de compra donde pueda tener 
una experiencia, mejor oferta y variedad en el producto. 
“El consumidor ecuatoriano agota con facilidad su efectivo. No 
prevé un presupuesto de restricciones de compra. Se está 
familiarizando con el uso del dinero plástico aun cuando no cuenta 
con una formación financiera sostenida. Hace elecciones basadas 
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en motivaciones publicitarias persuasivas”. (Fennis y Stroebe, 
2015).  Esta información es importante ya que el mercado objetivo 
es Quito, perteneciente a la región sierra de Ecuador, por ello 
tendremos en consideración cuál es el medio de pago que se usa 
en las actividades cotidianas. Así mismo hay que considerar que 
tipos de publicidad son los que más impactan para definir la compra 
del producto. 
 
2.1.1.5. Mercado galletero en Ecuador 
2.1.1.5.1. Análisis de la competencia 
 El instituto ecuatoriano de normalización (INEN, 2017), 
 clasifica las galletas en 6 tipos, galletas dulces, saladas, 
 simples, wafer, galletas con rellena y galletas bajas en  calorías. 
 En un estudio realizado sobre las marcas existentes en el 
 mercado galletero ecuatoriano Valdez (2014), detalló lo 
 siguiente: 
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Tabla 7: Mercado galletero en Ecuador 
Elaborado: Valdez Torres Diana 
Del Cuadro podemos concluir que, las empresas Kraft Foods- 
Nabisco, La Universal y Nestlé tienen el mayor porcentaje de la 
oferta galletera en el mercado ecuatoriano. En cuanto a las 
presentaciones, este estudio nos menciona que el 75% viene en 
un paquete de 4 a 6 unidades. Los precios oscilan entre $0.20 y 
$0.30 y el principal insumo es la harina de trigo, así mismo su valor 
proteínico oscila entre 1gr y 3 gr. 
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Se realizó un estudio utilizando como fuente de información a 
Instituto de Promoción de Exportaciones e Inversiones 
(PROECUADOR), en el que se mencionan datos estadísticos 
sobre el consumo de galletas en Ecuador, En un estudio de 
Vasconez (2017) nos indica que el consumo anual de galletas es 
de 2.5 kilos por cada ecuatoriano y prefieren las galletas dulces en 
región sierra, dicha información se refleja en las ventas. Así 
mismo, se encontró información sobre un estudio realizado en 
Quito Ecuador en el año 2016 para desarrollar un plan de 
negocios, en el que se detalló lo siguiente: Si analizamos al 
mercado de galletas nutricionales tenemos como competencia 
directa a la empresa Super food que ofrece galletas de avena en 
sabores de plátano y manzana cuyo costo en el mercado es de 
$1.10. Se ha encontrado estudios y planes de negocio que aún no 
han sido aplicados sobre galletas con aporte nutricional que 
puedan ser considerados como snacks saludables. 
2.1.1.5.2. Tendencia de mercado 
Se han identificado varias tendencias que soportan el negocio de 
producción de galletas orgánicas con productos locales, de estas 
analizaremos el incremento de consumo y demanda de productos 
orgánicos y saludables, también analizaremos la generación de 
los “millennials” y sus hábitos de consumo. En el documento Top 
10 Global Consumer Trends for 2016 escrito por Daphne Kasriel-
Alexander se establece que existe una tendencia por la comida 
verde, en la que los consumidores incrementan su requerimiento 
por productos naturales y reducen su demanda por productos de 
comida chatarra, ocasionando que incluso los productos de 
comida rápida se vuelvan más sanos. De acuerdo con Statista 
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entre 1999 y 2014 la venta de productos orgánicos en el mundo 
ha ascendido de 15.2 miles de millones a 80 miles de millones, 
con un incremento promedio del 10% excepto en el año 2013 
(Statista, 2016). 
De acuerdo con un estudio realizado por Andrade Ortiz y Flores 
(2008), sobre el consumo de productos orgánicos agroecológicos 
en los hogares ecuatorianos a una muestra aleatoria de 3285 
hogares en las 15 ciudades de mayor densidad poblacional de la 
Sierra y Costa Ecuatoriana, del 100% de personas encuestadas, 
el 5,2% consumía productos orgánicos y agroecológicos y un 
58.5% estaría dispuesto a hacerlo lo que genera un mercado 
potencial de 63,7%. En este estudio se determina también que de 
los consumidores efectivos el 51,9% pertenece a un nivel 
socioeconómico alto y un 35,3% a un nivel socioeconómico medio, 
mostrando el alto potencial del mercado en el Ecuador.  
Otra tendencia clave para este plan de marketing corresponde a 
la generación de los millennials. Esta corresponde a las personas 
que nacieron entre los años 1980 y 2000. En Estados Unidos, los 
millennials representan la generación con mayor población siendo 
incluso más grande que los Baby Boomers (Goldman Sachs, 
2016). En el Ecuador este mercado tiene un tamaño importante. 
Según el Censo Poblacional realizado en el 2010 de la población 
de 14.5 millones el 38% de la misma corresponde a los millennials. 
Una de las características que marca a los millennials, como 
generación, corresponde a cómo definen el estar saludable. Por 
otro lado, el gobierno Nacional dentro de su Plan Nacional del 
Buen Vivir en el Objetivo de mejorar la calidad de vida de la 
población, busca promover hábitos de alimentación nutritiva.  
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Si bien los estudios sobre algunas tendencias en el Ecuador son 
limitados, el comportamiento mundial será tomado como 
referencia de consumo durante la etapa de investigación y 
análisis. Por lo ya mencionado, Ecuador es un mercado potencial 
con tendencia a consumir comida saludable, es por ello que el 
ingreso de galletas saludables elaboradas con quinua peruana, es 
viable. 
2.1.1.5.3. Barreras de mercado 
2.1.1.5.3.1. Barreras arancelarias 
Son tarifas oficiales fijadas y cobradas a los importadores y 
exportadores en la aduana de un país por la entrada o salida 
de mercancías. Las barreras de entrada que más se usan 
son las arancelarias. En el caso de Perú y Ecuador por el 
tratado de libre comercio, Los productos peruanos no pagan 
aranceles para ingresar a Ecuador ya que hay un pacto de 
“Zona de Libre Comercio”. 
2.1.1.5.3.2. Barreras no arancelarias 
Existen dos tipos de barreras no arancelarias en Ecuador y 
son las barreras sanitarias y técnicas. Frente a esta limitación 
nuestro producto tiene que cumplir con todos los 
requerimientos y políticas para que pueda estar apto a ser 
comercializado en el mercado de Quito. Más adelante se 
detalla el marco de legislación para productos alimenticios 
donde especificamos las normas y condiciones para ingresar 
a este mercado. 
 
2.1.1.5.4. FODA mercado ecuatoriano 
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De acuerdo a la información obtenida en el presente trabajo de 
investigación, se elaboró el análisis FODA del mercado 
ecuatoriano. 
Tabla 8: FODA mercado ecuatoriano 
 
 
Fuente: Trabajo de investigación 
Elaborado por: Ingri Silva y Cesar Rivas 
 
 
2.1.1.5.5. Oportunidad de negocio  
“En el año 2012 la industria de galletas presentó un crecimiento 
del 5.2%, en términos monetarios esto representa US$224 
millones y se espera un crecimiento de 12.7% en el periodo de 
2012 a 2017 lo que representa un crecimiento del 2.5% anual. La 
importación de las galletas ascendió a US$30 millones, siendo los 
principales proveedores Colombia (59%) y Perú (27%)”. (Yepez, 
S. 2016).   Esta información nos indica que hay una demanda no 
atendida por la oferta interna. Si analizamos el ciclo de vida de la 
industria, podríamos ubicarla en la etapa de crecimiento ya que la 
tendencia a alimentarse sanamente está en crecimiento. Si 
además analizamos los factores económicos, los tratados 
comerciales y las tendencias de mercado podemos concluir que 
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este producto elaborado con quinua peruana puede tener 
aceptación para ingresar a este mercado de Quito.  Para esto se 
propone desarrollar un plan de marketing mix con la finalidad de 
proponer estrategias que garanticen el éxito de este producto 
peruano en el mercado local de Quito. 
2.2. La Quinua  
El ingrediente principal que contendrá la galleta que pretendemos ingresar al 
mercado ecuatoriano es:  
“La Quinua (Chenopodium Quinoa Willd) es una planta precolombina de la 
familia de las Quenopodiáceas, tiene tallos nudosos y velludos de 0.6 a 1.2 
metros de alto, las hojas son simples, enteras, esparcidas, flores pequeñas 
hermafroditas, en racimos o panículas largas con estambres de 2 a 3 
estigmas, las semillas están cubiertas por el cáliz que es algo anguloso. 
(Ocampo, 2015, p.21)” 
Según Sierra Exportadora (2018), nos dice que la quinua andina comenzó a 
crecer  alrededor del lago Titicaca. Fue cultivada por los incas y sustituida con la 
llegada de los españoles por los cereales que trajeron como parte de su cultura. 
De acuerdo a lo descrito por Apaza, V. et al (2013), debido a la creciente demanda 
nacional e internacional, la producción de quinua se viene intensificando en el 
altiplano y valles interandinos, aunque también se ha extendido a zonas de la 
costa peruana debido a su versatilidad y capacidad de adaptación a los distintos 
climas y ambientes de cultivo.  
Este interés global se generó a raíz de la declaración del 2013 como el Año 
Internacional de la Quinua, así como el “boom” gastronómico de la cocina 
peruana ha generado el interés por estudiar, investigar y conocer este grano 
andino para su consumo debido a sus reconocidas propiedades nutricionales y 
alimenticias. 
2.2.1. Zona de producción  
40 
 
En el estudio realizado por el Ministerio de Agricultura y Riego, llamado 
Análisis Económico de la Producción Nacional de la Quinua en el año 2017, 
hemos encontrado información relevante sobre la producción y 
estacionalidad de este grano andino. A continuación, detallaremos algunos 
aspectos importantes:  
En las zonas de mayor producción en nuestro país se tienen al departamento 
de Puno con la mayor cantidad de superficie cosechada, manteniéndose 
como principal región productora a nivel nacional. Las regiones de Ayacucho, 
Cuzco, Apurímac y Junín aportan conjuntamente la producción. Dentro de 
las características de este cultivo podemos notar que la producción en la 
Sierra es mayormente orgánica ya que no utiliza insumos químicos, por lo 
mismo, es de menor rendimiento y es más valorada en el mercado a 
comparación de la quinua convencional. Por otra parte, en la Costa la 
producción es de alto rendimiento, pero no es orgánica ya que por la región 
las plagas e insectos afectan la cosecha.  
En cuanto a la estacionalidad, en los meses de abril y junio se acumula la 
mayor producción nacional. La región Puno cosecha su mayor producción 
en abril y mayo, mientras que Ayacucho lo concentra entre marzo y junio.  
Figura 2: Estacionalidad producción de quinua 
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Fuente: MINAGRI-DGESEP        Elaboración: MINAGRI-DGPA 
 
“La principal zona productora de quinua en el 2016 fue Puno, con 35 
166t, lo cual representó el 44,4% de la producción nacional. Le 
siguieron los departamentos de Ayacucho (21%), Apurímac (8,1%), 
Arequipa (7,8%), Cusco (5%) y Junín (4,8%). En Puno destacan las 
provincias de Azángaro (20,7%), El Collao (15,9%) y San Román 
(14,1%). En Ayacucho destacan las provincias de Huamanga (41,5%), 
Cangallo (20,8%) y Vilcas Huamán (11,1%). En Apurímac, destacan 
las provincias de Andahuaylas (59,3%) y Cotabambas (10,5%). 
(MINAGRI, 2017, p.6)”. 
Figura 3: Principales zonas productoras de quinua 
 
 
 
 
 
                                  
   Fuente:MINAGRI-DGESEP             
   Elaboración: MINAGRI-DGPA 
 
Por todo lo ya mencionado la quinua como grado andino es valorado tanto 
por el mercado, así como por los productores y el gobierno peruano ya que 
impulsa a su comercialización y consumo. Geográficamente los micro climas 
y la variedad en el tipo de tierra hacen que las regiones sean ideales para su 
producción en sus distintas variedades. 
 
2.2.2. Tipos de quinua 
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En una investigación hecha para la FAO, Apaza, V. et al (2013) nos muestra 
las variedades de quinua que se cultivan en el Perú. A continuación, 
detallaremos sus características y propiedades: 
a) Quinua Salcedo INIA: Variedad obtenida del cruce "Real Boliviana" y 
"Sajama". Es un grano grande y dulce, con potencial de rendimiento, 
adaptable a heladas y sequías, mayor contenido de proteínas además de 
ser requerida por la agroindustria y mercado exterior.  
b) Quinua INIA 415 - Pasankalla: Es una variedad obtenida en el 2006 en la 
provincia de Puno. Soporta un clima frío seco, precipitaciones pluviales 
de 400 a 550 mm, y temperatura de 4 ºC a 15ºC.  
c) Quinua lllpa INIA: Es una variedad obtenida en 1997 del cruce de Sajama 
por Blanca de Juli. Posee hábito de crecimiento erecto, planta de color 
verde oscuro y contenido dulce. 
d) Quinua INIA 420 - Negra Collana: Es un compuesto de 13 accesiones, 
comúnmente conocidos como "Quytu jiwras".. Tiene un interesante 
potencial de rendimiento, precocidad, tolerancia a bajas temperaturas y 
enfermedades.  
e) Quinua INIA 427 - Amarilla Sacaca:  Adaptable a los pisos interandinos 
de Cusco y Apurímac, con mayor tolerancia a heladas y sequías. El 
cultivar es de grano anaranjado amarillo requerido por la agroindustria y 
consumo local regional y nacional. Se consume localmente en sopas, 
ensaladas guisos o bebidas. 
f) Quinua INIA Quillahuamán: Es originaria del valle del Vilcanota en Cusco. 
Tiene un color blanco, bajo contenido en saponina y una amplia 
adaptación que va desde nivel del mar hasta los 3.900 m.s.n.m.  
g) Blanca de Juli: Es originaria de Juli (Puno), con 160 días de periodo 
vegetativo, de color verde, de tamaño mediano de 80 cm. de altura. Es 
resistente al frío y se utiliza generalmente para la elaboración de harina. 
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2.2.3. Valor nutricional 
“El consumo de quinua es cada vez más popular entre las personas 
interesadas en la mejora y el mantenimiento de su estado de salud 
mediante el cambio de los hábitos alimenticios, ya que es un excelente 
ejemplo de “alimento funcional” (que contribuye a reducir el riesgo de 
varias enfermedades y/o ejerciendo promoción de la salud). (Sierra 
Exportadora, 2018)” 
El Instituto Nacional de la Salud, describe la información nutricional por cada 
100 gr. de quinua, de acuerdo al siguiente detalle: 
Tabla 9: Información nutricional quinua (100 gr.) 
                    
   
 
 
 
 
Fuente: Instituto Nacional de Salud 
2.2.4. Beneficios para la salud 
De acuerdo a la Memoria del año Internacional de la Quinua elaborado por 
el MINAGRI (2014), uno de los principales objetivos de la Organización de 
las Naciones Unidas para la Alimentación (FAO) cuando declaró el año 2013 
como el Año Internacional de la Quinua, fue que se centró en el valor 
nutricional de este superalimento, porque su consumo constituye una 
esperanza para la erradicación del hambre en el mundo. De hecho, esta 
organización lo considera un alimento funcional porque contribuye a reducir 
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el riesgo de varias enfermedades debido a sus características nutricionales 
superiores, esto es porque cuenta con una gran cantidad y calidad de 
proteínas, aminoácidos esenciales, calcio, fósforo, hierro, magnesio y 
vitaminas y fibra soluble e insoluble que lo componen, no contiene colesterol 
ni gluten y es fácil de digerir. 
La Organización Mundial de la Salud ha calificado a la quinua como un 
alimento único, dada su propiedad y capacidad de sustituir notablemente a 
las proteínas de origen animal. 
En la revista cubana sobre endocrinología, Hernandéz, J. (2015) describe los 
aportes de minerales en la quinua, este grano muestra superioridad sobre 
los demás cereales en cuanto a fósforo (P), magnesio (Mg), potasio (K), 
hierro (Fe), zinc (Zn), y sobre algunos en cuanto a calcio (Ca) y manganeso 
(Mn). Asimismo, contiene vitaminas A, C, D, ácido fólico, tiamina, riboflavina, 
niacina y vitamina E, adicionalmente a ello es rica en polifenoles, fitosteroles 
y flavonoides, que actúan favorablemente en la reducción de los niveles de 
lípidos y glucosa del plasma.  
Por todo esto, la quinua es considerada un “super alimento”, debido a que 
contiene nutrientes favorables al organismo, conteniendo antioxidantes, los 
cuales juegan un papel importante para combatir enfermedades 
degenerativas como el Alzheimer, la artritis, el cáncer, la diabetes, las 
enfermedades cardiovasculares y la osteoporosis, entre otras. La finalidad 
es consumir una variedad de alimentos que contienen antioxidantes, 
vitaminas, minerales, proteínas y ácidos grasos esenciales, y eso se logra 
con la quinua. La quinua aumenta la producción de enzimas hepáticas 
antioxidantes, lo que reduce el daño que sobre el endotelio vascular 
disminuyendo los riesgos de desarrollar enfermedades vasculares. 
 
2.3. Elaboración de galleta de quinua 
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2.3.1. Proceso productivo 
En el trabajo de investigación realizado sobre la elaboración de una galleta 
dulce a base de harina de quinua blanca, Contreras (2012), detalla el 
proceso para la elaboración de las galletas, de acuerdo a lo siguiente:  
     Figura 4: Flujograma elaboración galleta de quinua 
 
  Fuente: Contreras, L. (2012) 
2.4. Oferta de galleta de quinua en Perú 
2.4.1. Situación del mercado galletero en el Perú 
En un estudio publicado en el medio digital Publimetro y que fuera 
elaborado por la empresa Alicorp (2012), se detalla que en el mercado 
peruano existen más de 100 marcas de galletas. Se describe este mercado 
en el que se calcula que es mayor a los 300 millones de dólares 
americanos, siendo competitivo y atractivo. El consumo de galletas está en 
aumento a un ritmo de 7 % por año, teniendo como preferencia los 
empaques individuales de 30 a 40 gr., que es el que se comercializa  en 
su mayoría, sobre todo en bodegas y tiendas de ocasión. 
Asimismo, nos dice que el mercado galletero en el Perú se encuentra entre 
dulces y saladas, siendo las dulces las favoritas de los consumidores, 
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logrando casi un 60 % de preferencias y las otras con el  40 % por ciento. 
El mercado de galletero peruano tiene por característica el estar en 
constante innovación y lanzamientos de nuevos productos sobre todo en 
las dulces.  
 
2.4.2. Galletas saludables en el mercado peruano 
En el siguiente cuadro describiremos la información nutricional que se 
describe en los empaques de las principales galletas denominadas como 
nutritivas y/o saludables en nuestro mercado peruano (calculado por cada 
100 gr. de galletas): 
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Tabla 10: Información nutricional galletas saludables 
 
Fuente: Empaque de galletas 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
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2.5. Teorías y posturas respecto al estudio 
2.5.1. Internacional 
• En el trabajo de investigación para evaluar la oportunidad de negocio 
para la exportación al mercando de Tailandes, Ferradas, L. y Sosaya, 
M. (2018): 
“(…) existe una oportunidad de negocio positiva para las galletas 
de quinua en el mercado de Tailandia (…) las oportunidades de 
negocio son amplias en los próximos años, con un arancel para 
las galletas peruanas, esto gracias al Acuerdo Comercial con 
Tailandia (…). (p.86)” 
Al igual que con Tailandia, el Perú también cuenta con un acuerdo 
comercial con el Ecuador, a través del CAN, por lo que también 
contamos con un arancel 0 para la exportación de galletas, es decir, 
esta es una oportunidad de negocio que debemos aprovechar para 
poder ingresar a este  mercado potencial con un precio competitivo, a 
diferencia de otras galletas importadas que se comercializan en 
Ecuador, que si tienen que pagar un arancel de ingreso.  
• Las conclusiones del trabajo de investigación para exportación de 
galletas de quinua a Estados Unidos realizado por Rosales (2017), 
indicaron que era factible la exportación de galletas al mercado 
americano, por lo que al igual que nuestro mercado objetivo, el 
consumidor actual no solo está interesado en satisfacer su 
alimentación, sino que desea incluir dentro de su alimentación 
productos que sean beneficios para la salud, como en este caso es 
nuestro grano andino, la quinua. Ecuador es un país que también 
produce quinua, sin embargo, su consumo no está masificado como en 
nuestro país, debido a los volúmenes de producción con los que 
contamos. Esto será una ventaja para nosotros, al ingresar al mercado 
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ecuatoriano con un producto comercial y de fácil alcance al público de 
diversas edades y clases sociales, teniendo en cuenta que en Quito 
existe un déficit en la oferta de galletas dulces. 
 
2.5.2. Regional 
• A través de la investigación realizada por Vascones (2016), para un 
plan estratégico de marketing para el lanzamiento de galletas de 
espirulina, se concluyó que en la ciudad de Quito se tendría la 
aceptación de consumir galletas dulces con una mezcla del alga 
llamada espirulina, siendo este ingrediente beneficioso al cuerpo 
humano por sus múltiples beneficios al ser considerado un súper 
alimento por su alta concentración de nutrientes. En Ecuador la 
espirulina se consigue de manera local, siendo procesada en plantas 
localizadas cerca de la ciudad, este insumo puede conservarse en 
diferentes modalidades, por lo que no es difícil su obtención.  
Asimismo, concluyó que este tipo de galleta no se comercializa en su 
mercado local, por lo que no existe competencia directa. Sin 
embargo, es un  producto que no se fabricará de manera masiva, por 
lo que será imposible competir con los precios de otras marcas que 
ofrecen productos industrializados y son más comerciales. 
Teniendo en cuenta las variables descritas, propuso un plan 
estratégico para poder penetrar el nuevo producto en su mercado 
local, proyectando aumento de ingresos por su comercialización para 
The Cookie Box. 
• En la búsqueda de fuentes para el diseño de nuestra investigación, 
encontramos que, Yépez (2016) realizó un estudio en la ciudad de 
Quito, lugar donde queremos ingresar nuestro producto, donde nos 
indica que el consumidor ecuatoriano está interesado en consumir 
50 
 
nuevos tipos de productos de la industria panificadora, sobre todo si 
su consumo aporta algún beneficio a su salud. Esta afirmación, que 
es concluyente de acuerdo a los resultados obtenidos, y siendo que 
nuestro producto de galleta dulce cumple con una descripción similar 
a la del trabajo de investigación citado, nos indica que nuestro 
producto podrá ingresar a este nuevo mercado, siempre y cuando los 
consumidores conozcan las propiedades y beneficios de consumir 
quinua. Es decir, entre más cumplamos con brindar información sobre 
este producto, utilizando los medios y canales adecuados, existen 
más posibilidades de que este producto sea consumido por personas 
de todas las edades, para lo cual se deberá  utilizar una adecuada 
estrategia de marketing. 
 
2.5.3. Nacional 
• En el trabajo de investigación realizada sobre exportaciones no 
tradicionales entre los años 2000 y 2010, Herrera (2012) concluyó 
que nos encontramos en un escenario donde el gobierno promueve 
políticas externas con la finalidad de favorecer las exportaciones no 
tradicionales y de esta manera se busca generar espacios 
comerciales con otros países. Este tipo de comercio es beneficioso 
para ambos países, toda vez que al entrar en mercados competitivos 
se buscará que existan mejores productos para su exportación, 
logrando así la satisfacción de sus consumidores.  
• El trabajo de investigación realizado por Contreras (2015), se centró 
en la elaboración de una galleta dulce, para lo cual tuvo que evaluarse 
las propiedades nutricionales de la quinua, así como los beneficios 
que conlleva su consumo, asimismo, evaluaron hasta que medida 
podía reemplazarse la harina de trigo por la de quinua, sin que esto 
51 
 
altere o modifique las bondades propias de una galleta (textura, 
sabor, tiempo de conservación, entre otros.). Los resultados nos 
aportan información sobre el valor agregado que obtiene la galleta 
cuando se le agrega harina de trigo, es decir, pasa de ser un producto 
de consumo tradicional a un producto fortificado, dando beneficios a 
los que lo consumen. Es decir, este tipo de galletas sigue siendo 
agradable para todo tipo de consumidor. Teniendo en cuenta esta 
experiencia, nos podría orientar a la aceptación de nuestro  producto 
en el mercado ecuatoriano, orientado a nuestro público objetivo.  
• Barrientos (2014) en su artículo sobre el desarrollo de marca país,  
nos indica la mejor estrategia de marca país es una estrategia que 
está siendo implementada por diversos países alrededor del mundo, 
siendo parte de una estrategia de marketing país. Asimismo, nos 
indica que a través de los instrumentos de marketing, los países 
buscan tener una ventaja en sus relaciones comerciales 
internacionales, posicionando el nombre del país, favoreciendo de 
esta manera a las empresas que realizan comercio internacional. 
Lo descrito anteriormente es reforzado por el principal impulsor de 
nuestra marca país, donde detalla:  
“Aquellos países que logran una marca país fuerte, 
cohesionadora y positiva tendrán una ventaja competitiva para 
lograr una mayor recordación en las audiencias claves (…) La 
Marca Perú es una herramienta que busca impulsar el turismo y 
las exportaciones. Para atraer inversiones, transmite con 
eficacia la propuesta de valor de nuestro país (PROMPERU, 
2018)”. 
 En nuestro caso, al querer ingresar nuestro producto al mercado 
ecuatoriano a través de la exportación de galletas dulces, lo descrito 
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en las citas precedentes nos orienta sobre la estrategia que 
utilizaremos, es decir, utilizando la Marca Perú, como un símbolo de 
distinción, que últimamente ha tenido un renombre mundial, 
posicionándonos en un lugar estratégico y poniéndonos en vitrina a 
nivel mundial. Ingresar a este nuevo mercado con el respaldo de la 
Marca Perú, creará valor a nuestro producto, traerá confianza a los 
consumidores, adicionalmente a los beneficios intrínsecos del 
consumo de la quinua, lo que  será utilizado como parte de la 
propuesta de marketing a desarrollar. 
 
2.6. Justificación 
En esta propuesta se ofrece al mercado ecuatoriano una galleta dulce que cuenta 
con un valor nutricional adicional, ya que contiene como ingrediente a la quinua, 
la misma que aportará proteínas y nutrientes para el desarrollo de las actividades 
diarias, así como contribuir a la salud de los consumidores, lo cual será nuestro 
valor agregado como ventaja competitiva. 
Este trabajo de investigación propone diseñar un plan de marketing mix, a través 
del cual se logré introducir al mercado de Quito – Ecuador, una galleta dulce, la 
cual se diferenciará de las que actualmente se comercializan y consumen en el 
citado país, asimismo, se evaluará las oportunidad de exportación. 
Asimismo, de manera indirecta incentivaremos el consumo de este grano andino, 
que también es producido en nuestro país vecino, pero que no es valorado por 
sus propiedades nutritivas, al ser considerado como un producto de consumo 
rural. 
Finalmente, a través de esta investigación podremos crear precedentes para 
empresas dedicadas a la exportación del galletas o similares, asimismo podrá 
servir como material referencial para evaluaciones ante la necesidad de 
extensiones de líneas o nuevos negocios. 
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2.7. Planteamiento del problema  
2.7.1. Contextualización del problema 
El ingreso en el mercado extranjero requiere de una estrategia para poder 
conquistar a los nuevos consumidores. Cada país tiene sus hábitos, 
culturas, costumbres y leyes que regulan su propio mercado. Es por eso 
que antes de pensar en exportación, se debe desarrollar un plan 
identificando las necesidades del cliente para poder brindar un producto 
que sea competitivo y de alto valor para el consumidor. Por lo ya 
mencionado, pensando en la internacionalización y valiéndose de los 
acuerdos comerciales que tiene suscrito, hemos visto en Ecuador la 
oportunidad de llevar un producto que tiene como insumo principal a la 
quinua.  
El objetivo es poder promover el consumo de este grano andino con 
grandes beneficios nutricionales, bajo la presentación de galletas a un 
nuevo país que demanda una alimentación saludable como parte de la 
dieta diaria. Esta propuesta de marketing mix nos ayudará a investigar 
cuales son las preferencias de este nuevo mercado, que factores 
comerciales y legales debemos de considerar, cuál es el comportamiento 
en las tiendas retail, asimismo identificaremos cuáles son los canales de 
publicidad más acertados para llegar al público objetivo. 
Ante esta oportunidad que nace de nosotros como estudiantes de la 
carrera de administración y al vivir en un país que ofrece grandes recursos 
naturales como la quinua, planteamos llevar un producto final a un nuevo 
mercado internacional, el diseño de un plan internacional y los 
conocimientos al recaudar información de un mercado extranjero. 
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2.7.2. Formulación del problema 
Actualmente la galleta es considerada un producto versátil, siendo 
considerado como un producto de primera necesidad, son de consumo 
masivo debido a que son aceptados en todos los segmentos. Esto trae 
como consecuencia que su demanda se incremente y que la industria de 
galletas siga en constante crecimiento, teniendo los productores que 
esmerarse en diversificar su producto para satisfacer la demanda del 
mercado. Asimismo, la nueva tendencia mundial de consumir productos 
que no solo satisfagan las necesidades fisiológicas, sino que 
adicionalmente aporten a llevar un estilo de vida saludable. Esto está 
haciendo que se elaboren nuevos productos para este nuevo tipo de 
consumidor.  
En un trabajo de investigación sobre producción de galletas orgánicas, 
describe lo siguiente: “Existe un potencial de mercado actual de 40 
toneladas de galletas al año en Quito. Los productos orgánicos actuales no 
satisfacen las necesidades del mercado ya que son difíciles de encontrar, 
muy costosos y de poca variedad (…) El mercado de galletas dulces en 
Ecuador ha crecido en un promedio de 5.8% anual (…)”  Flor, C. y 
Mosquera, S. (2017). 
Teniendo esta situación una oportunidad para poder ingresar a este 
mercado con una galleta dulce que tiene como insumo principal a la quinua 
peruana, grano andino representativo de nuestro país.  
La quinua también se produce en el Ecuador, pero su consumo aún no es 
muy valorado. “(…) la quinua todavía es considerada un alimento propio 
de los campesinos y por eso se consume menos en las áreas urbanas” 
(Rodríguez, 2016), esto nos indica que el consumidor ecuatoriano, 
principalmente en las zonas urbanas, no está aprovechando las bondades 
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del consumo de la quinua, cuyo aporte nutricional es alto en proteínas, 
siendo su consumo beneficioso para la salud.  
En este contexto, diseñaremos una propuesta de marketing mix 
internacional aplicada al mercado de Quito, para que la galleta dulce de 
quinua sea introducida a este nuevo mercado y aceptada por el 
consumidor. 
 
2.8. Pregunta de investigación 
¿La propuesta de un plan de Marketing Mix favorecerá la aceptación de la galleta 
dulce a base de quinua en el mercado de Quito- Ecuador? 
 
2.9. Objetivos 
2.9.1. Objetivo general 
Proponer un plan de Marketing Mix para la exportación de galleta dulce a 
base de quinua peruana, para favorecer su aceptación en el mercado de 
Quito Ecuador. 
2.9.2. Objetivos específicos 
• Identificar el mercado galletero en Quito Ecuador de acuerdo a las 
características de la galleta. 
• Proponer estrategias de Marketing según dimensión Producto. 
• Proponer estrategias de Marketing según dimensión Promoción. 
• Proponer estrategias de Marketing según dimensión Plaza. 
• Proponer estrategias de Marketing según dimensión Precio. 
• Proponer estrategia de exportación para la galleta de quinua hacia 
Quito- Ecuador. 
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2.10. Alcances y limitaciones 
2.10.1. Alcances 
 El Marketing Mix propuesto será diseñado para implementarse en la 
 ciudad de Quito, en el país de Ecuador. El desarrollo de esta 
 investigación se llevará a cabo en el año 2019. 
 
2.10.2. Limitaciones 
Una de las limitaciones de esta investigación es el tiempo con el que 
contamos para realizar el desarrollo del Marketing Mix. Otras limitaciones 
son las restricciones al uso de herramientas de recolección de datos como 
las encuestas bajo la modalidad digital para poder obtener información. La 
estacionalidad en la producción de la quinua hace que la disponibilidad de 
esta materia prima sea limitada, teniendo en cuenta que sus principales 
meses de cosecha se da entre agosto y febrero. 
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2.11. Matriz de consistencia 
Tabla 11: Matriz de consistencia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Trabajo de investigación 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
 
PROBLEMA OBJETIVO VARIABLE METODOLOGÍA /DISEÑO 
Problema General: 
¿La propuesta de un plan 
de marketing mix 
favorecerá la aceptación 
de la galleta dulce a base 
de quinua en el mercado 
de Quito- Ecuador? 
 
Problemas Específicos: 
¿Cuál es la mejor 
estrategia de marketing 
mix para la aceptación de 
la galleta dulce a base de 
quinua en el mercado de 
Quito- Ecuador? 
 
¿Cuál es la mejor 
propuesta de exportación, 
para la galleta dulce a 
base de quinua al 
mercado de Quito- 
Ecuador? 
Objetivo General: 
Proponer un plan de Marketing Mix 
para la exportación de la galleta dulce 
a base de quinua peruana, para 
favorecer su aceptación en el mercado 
de Quito Ecuador. 
 
Objetivo específico: 
✓ Identificar el mercado galletero en 
Quito Ecuador de acuerdo a las 
características de la galleta. 
✓ Proponer estrategias de Marketing 
según dimensión Producto. 
✓ Proponer estrategias de Marketing 
según dimensión Promoción. 
✓ Proponer estrategias de Marketing 
según dimensión Plaza. 
✓ Proponer estrategias de Marketing 
según dimensión Precio. 
✓ Proponer estrategia de exportación 
para la galleta de quinua hacia 
Quito- Ecuador. 
Variable (Marketing 
mix): 
Definición Conceptual: 
La mezcla de marketing 
es el conjunto de 
herramientas tácticas 
que se combinan para 
obtener la respuesta que 
se desea en el mercado 
meta. Estrategia 
diseñada para lograr   
el proceso de 
internacionalización de 
un producto a un nuevo 
mercado. 
Definición Operacional: 
Factibilidad de ingreso al 
mercado con un nuevo 
producto de consumo 
masivo. 
Método: 
Cuantitativo 
Tipo de Investigación: 
Descriptiva 
Población 
Habitantes de Quito Ecuador 
entre 15 y 39 años, sean 
hombres o mujeres.  
Muestra: 
Se establece un diseño no 
probabilístico intencional en el 
cual se quedó con un número 
de 96 personas 
Técnica: 
Encuesta 
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CAPITULO 3 
 
3. METODOLOGÍA 
 
3.1. Diseño de investigación 
3.1.1. Aspecto metodológico 
El diseño de esta investigación es no experimental, se observará el 
fenómeno tal y como se da en el contexto para después poder analizarlo. 
La investigación es de tipo descriptiva ya que no se manipulará la variable 
de investigación. Se realizarán encuestas ha objetivos determinados con 
la finalidad de analizar y conocer al consumidor ecuatoriano de la ciudad 
de Quito, para poder desarrollar estrategias de marketing mix en base a la 
galleta dulce. 
Usaremos el método cuantitativo.  La información que se recaudará al 
aplicar la encuesta, nos dará información sobre gustos, preferencias, 
estilos de vida y características importantes para la elaboración del plan de 
Marketing.  También se obtendrá información donde conoceremos datos 
numéricos, como el precio que podría cancelar el consumidor. 
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3.1.2. Población 
El proyecto de investigación está dirigido a la ciudad de Quito en Ecuador. 
Como resultado del último Censo realizado en el año 2015, se obtuvo que 
la población de esta ciudad era de 2,239,191 habitantes, de los cuales el 
51% son mujeres (1.150.380) y el 49% son hombres (1.088.811), 
asimismo, el 3% de esta población es analfabeta y la edad promedio es de 
29 años. 
Tabla 12: Resultado censo Ecuador 2015 
   
Fuente: INEC (2015) 
3.1.3. Muestra 
Se aplicará el muestreo no probabilístico intencional, ya que esta 
investigación tomará en cuenta la población económicamente activa 
(PEA), de acuerdo a los datos obtenidos en el último censo realizado, cuyo 
rango de edad se encuentra entre la población que tiene entre 20 y 49 años 
de edad. Adicionalmente a ello, se considerará al sector de jóvenes cuya 
edad promedio fluctúa entre los 15 años a 19 años de edad, que, debido a 
su estilo de vida, tienen la tendencia a optar por la comida saludable. 
Tabla 13: Población de Quito 
Población Quito 
Rango de Edades Habitantes 
15 – 19 145,212.00 
20 - 24 156,575.00 
25 - 29 153,789.00 
30 – 39 132,683.00 
40 - 49 113,534.00 
Total 701,793.00 
   Fuente: INEC (2015) 
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De acuerdo a la información obtenida de la INEC, nuestra población 
para el presente trabajo de investigación es de 701,793 habitantes. 
3.1.3.1. Cálculo de la muestra  
Para determinar el tamaño de la muestra se utilizará la siguiente 
formula estadística, para poblaciones finitas, toda vez que 
conocemos el número de la población de estudio: 
 
Para el presente trabajo de investigación vamos a considerar los 
siguientes elementos: 
N = Tamaño del universo = 701,793 
e = Error muestral = 10% 
Z = Confianza = 1.96 
p = Probabilidad de éxito = 0.50 
q = Probabilidad de fracaso = 0.50 
n = muestra a determinar = 
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    Tabla 14: Calculo de muestra poblacional Quito 
 
Calculo de muestra de público objetivo por edades 
error muestral : 10% 
   
Para poblaciones finitas Variable 95% 
nivel de confianza Z= 1.96 
margen de error e= 10% 
población N= 701,793 
Característica de la 
población según la 
problemática 
P= 50% 
La diferencia de "P" Q= 50% 
 
Total de 
muestra 96 
  Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
 
  Demostración: 
   
 
 
3.2. Selección de Instrumento 
Existe una variedad de técnicas de recolección de información a utilizar en 
estudios para determinar el éxito de un producto en un mercado nuevo. Para el 
presente proyecto de investigación se utilizará técnicas de la encuesta a posibles 
consumidores, que constituyen una fuente de información primaria.  
A través de la aplicación de la técnica de investigación, obtendremos información 
que nos permitirá analizar e identificar los gustos y preferencias de los posibles 
consumidores, teniendo en cuenta las características que debe tener la galleta 
dulce a base de quinua, el precio que estarían dispuestos a pagar, así como definir 
los mejores canales de distribución para que el producto esté más cerca de los 
consumidores y de esta manera pueda llegar a los clientes para que conozcan 
este nuevo producto en su mercado. 
 2       
 (1.96) (0.5)  (0.5) (701,793)    
96 personas =   2             2 
 = 
 (701,793 - 1) (10%) + (1.96) (0.5) (0.5)  
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El instrumento utilizado para esta técnica, es decir la guía de la encuesta (ANEXO 
1), cuenta con 3 preguntas de introducción y 19 preguntas de contenido que están 
enfocadas en las 4 dimensiones del trabajo de investigación (producto, precio, 
plaza y promoción).  En su mayoría el tipo de preguntas que contiene es mixto, ya 
que hay preguntas de opción múltiple donde las opciones de respuesta son 
excluyentes entre sí, también contamos con preguntas dicotómicas. Asimismo, 
dentro de este instrumento, se cuenta con una pregunta ranking donde el 
encuestado calificará la importancia de las características con las que debe contar 
una galleta para que pueda ser elegida al momento de realizar una compra. 
De la misma forma, con la finalidad de conocer el enfoque por parte de los 
supermercados, ante la propuesta de comercializar la galleta de quinua de origen 
peruano, se planteó un formulario de preguntas (ANEXO 2), como instrumento de 
soporte,  aplicable a representantes de los supermercados AKI y SUPER MAXI, 
ya que son los que tienen más tiendas en la ciudad de Quito. Este formulario 
consta de 10 preguntas propuesta por los jueces expertos en exportación Tania 
Mija y José Pardo, con la finalidad de medir el interés de los principales 
supermercados de esta ciudad para comercializar este nuevo producto en el 
mercado de Quito. 
Por un factor de distancia y tiempo, utilizaremos la herramienta de la encuesta que 
será aplicado presencialmente en la ciudad de Quito a nuestro púbico objetivo y 
un formulario de preguntas a dos representantes de las dos cadenas más grandes 
supermercados de la ciudad de Quito, que juntas representan al 92% de este tipo 
de retail, tal y como se describe en el siguiente cuadro. 
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Figura 5: Relación de locales por supermercado 
 
 
 
 
 
 
   
 
FUENTE: Corporación La Favorita, 2016. 
 
Como resultado, obtendremos información para poder analizar los factores que 
los clientes toman en cuenta para su satisfacción y toma de decisión para la 
compra.  
3.2.1. Selección de instrumentos 
Los instrumentos de medición seleccionados fueron sometidos a juicio de 
6 expertos de distintas especialidades, pero que se encuentran vinculados 
al presente trabajo de investigación, los que se detallan a continuación: 
✓ Docentes de la UTP: 
Williams Glicerio, Docente en la especialidad de Marketing 
Flavio Povis, Docente en la especialidad de Marketing 
✓ Profesionales en temas de exportaciones 
Tania Mija, Key Account Manager de la empresa Expeditors Perú SAC 
José Pardo, Gerente General de la empresa Expeditors Perú SAC 
✓ Profesionales en investigación  
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Gabriel Crovetto, Docente de Metodología de la Investigación Cualitativa 
de la PUCP. 
Roxana Effio, Especialista en Medios de Comunicación y Directora de 
Producción de Agencia de Publicidad Fusión SAC. 
Los instrumentos de medición fueron validados a través de los formatos 
utilizados para este fin (ANEXO 3), cuyo resumen se detalla a 
continuación: 
Tabla 15: Cuadro de validación de instrumentos  
 
Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
3.2.2. Construcción del instrumento de medición 
La verificación del instrumento para medición, utilizó el formato de mapeo de 
encuesta, el cual permite relacionar su contenido con las variables, 
preguntas y objetivos (ANEXO 4) 
3.2.3. Confiabilidad de los instrumentos de medición 
Una vez construido el instrumento de medición, este debe ser validado previo 
a su aplicación en el campo. Esto se realizó al ser revisado por el mismo staff 
de jueces descritos en el punto 3.2.1, toda vez que cuentan con el 
conocimiento de nuestro campo de estudio. Cada pregunta fue evaluada de 
acuerdo a sus criterios, y el resultado fue vertido en el formato utilizado para 
este fin (ANEXO 5).  
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3.2.4. Desarrollo de la encuesta 
A continuación, se describe la estructura con la que cuenta la encuesta 
realizada, así como las pautas que siguieron los colaboradores: 
✓ Introducción: Se comenzará con nuestra presentación y el de la 
universidad, el objetivo de la encuesta y lo que deseamos averiguar, 
asimismo como utilizaremos las respuestas. 
✓ Cuerpo: Son las preguntas planteadas y las instrucciones relevantes para 
su llenado. Consta de dos partes, la primera lo conforman las 3 preguntas 
de introducción donde se desea conocer, el género, edad y su situación 
laboral. La segunda parte es en sí el cuestionario a aplicar que está 
diseñada para conocer la información sobre las 4 dimensiones a estudiar 
en este proyecto de investigación.  
✓ Cierre: Agradecimiento por la participación (se realiza por parte del 
encuestador al finalizar el cuestionario).  
El trabajo de campo fue realizado por 4 colaboradores que viajaron a la 
ciudad de Quito (ANEXO 6), los mismos que previamente fueron capacitados 
por nosotros como autores del presente trabajo de investigación, para la 
correcta aplicación de la encuesta en los lugares propuestos. Los desarrollos 
de estas encuestas se realizaron en un periodo de 3 días, entre el 17 al 19 
de noviembre, los lugares específicos fueron la Universidad Central de 
Ecuador, el parque de la plaza de la ciudad de Quito y el centro comercial 
Mall El Jardín.  
De acuerdo a la información brindada por los colaboradores, el desarrollo de 
cada encuesta por cada persona fue de aproximadamente 4 minutos, no 
teniendo observaciones por parte de los encuestados, respecto a las 
preguntas planteadas. Este último dato nos indica que el contenido de la 
encuesta fue claro, dinámico y amigable. 
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3.2.5. Presentación de resultados 
3.2.5.1. Consumidores finales 
Pregunta de identificación 1: Género 
 
Tabla 16: Pregunta de identificación 1 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Hombre 50 52,0 52,0 52,0 
Mujer 46 48,0 48,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 6: Pregunta de identificación 1 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
De la muestra encuestada en la ciudad de Quito, identificamos que la población entre 
hombres y mujeres es relativamente equilibrada a nivel de género. 
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Pregunta de identificación 2: Edad 
 
Tabla 17: Pregunta de identificación 2 
 
 
 
         Fuente: Encuesta 
          Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 7: Pregunta de identificación 2 
 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
La edad que predomina en las personas encuestadas oscila entre los 21 años de edad y 
los 30 años, seguido de los que tienen entre 31 a 40 años. Siendo un total del 59% de la 
población encuestada. 
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Pregunta de identificación 3: En la actualidad, ¿Se encuentra laborando? 
 
Tabla 18: Pregunta de identificación 3 
 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
 Si 78 81,0 81,0 81,0 
No 18 19,0 19,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 8: Pregunta de identificación 3 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
Con este resultado, se halló que el 81% de los encuestados se encuentra laborando 
actualmente, por lo cual cuentan con capacidad adquisitiva. Lo cuál sería favorable para 
el ingreso de un nuevo producto al mercado. 
 
 
69 
 
Pregunta de cuestionario 1: Aparato tecnológico más utilizado 
 
Tabla 19: Pregunta 1 
 
Fuente: Encuesta 
Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 9: Pregunta 1 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
Análisis 
 
Se identificó que el aparato tecnológico más utilizado es el dispositivo móvil con un 74% 
de los encuestados. Esto nos indica que la muestra encuestada recibe información diaria 
y en el momento, con lo cual identificamos el canal de llegada para dar a conocer este 
nuevo producto. 
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Pregunta de cuestionario 2: Medio de comunicación más utilizado 
 
Tabla 20: Pregunta 2 
Alternativa Frecuencia Porcentaj
e 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Televisión 9 9,0 9,0 9,0 
Radio 10 10,0 10,0 19,0 
Prensa (periódicos o 
diarios) 
4 5,0 5,0 24,0 
Internet 24 25,0 25,0 49,0 
Redes Sociales 49 51,0 51,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 10: Pregunta 2 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
La población encuestada usa en un 76% las redes sociales y el internet. Esta información 
va de la mano con la cantidad de personas que usan un móvil para mantenerse 
informados y comunicarse. 
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Pregunta de cuestionario 3: ¿Sueles comer fuera de los horarios de tus comidas 
principales? (las comidas principales vienen a ser desayuno, almuerzo y cena) 
 
Tabla 21: Pregunta 3 
 
      
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Encuesta 
                Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 11: Pregunta 3 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
Análisis 
 
Un 63 % de los encuestados indicó que si come fuera de sus horarios habituales. Esta 
información nos determina que existe un público potencial que puede consumir alimentos 
naturales o procesados, con lo que se tendría la oportunidad de ofrecer un producto 
alternativo como la galleta dulce de quinua. 
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Pregunta de cuestionario 4: ¿Sueles consumir productos saludables? 
 
Tabla 22: Pregunta 4 
 
        Fuente: Encuesta 
       Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 12: Pregunta 4 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
Se aprecia una preferencia por la comida saludable de un 74%. Esto nos indica que la 
población está cada vez más preocupada por consumir alimentos saludables y que 
contribuyan a una dieta adecuada. El producto ofertado posee propiedades nutritivas lo 
que nos ayudará a ser una opción de compra dentro de los posibles clientes. 
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Pregunta de cuestionario 5: ¿Has probado algún alimento peruano? 
 
Tabla 23: Pregunta 5 
 
 
  Fuente: Encuesta 
  Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 13: Pregunta 5 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
Existe un 62% que ha probado algún tipo de alimento de origen peruano. Esto nos 
indica que el consumidor encuestado está dispuesto a probar productos importados 
como es el caso de este producto peruano. Un 25 % no ha consumido alimentos 
peruanos y un 13% no recuerda haberlo consumido, sin embargo, esto no descarta que 
puedan consumirlo en algún momento. 
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Pregunta de cuestionario 6: ¿Quiénes consumen más galletas en tu hogar? 
 
Tabla 24: Pregunta 6 
 
          Fuente: Encuesta 
          Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 14: Pregunta 6 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
La familia Quiteña es la que consume más galletas con un 41%.  La familia comprende a 
niños, adultos y jóvenes, por lo tanto, dentro de esta clasificación todos consumen 
galletas. 
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Pregunta de cuestionario 7: ¿Te gusta comer galletas? 
 
Tabla 25: Pregunta 7 
 
         
 Fuente: Encuesta 
 Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 15: Pregunta 7 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
Se aprecia que un 82% de los encuestados está totalmente de acuerdo con el gusto por 
consumir galletas, por lo que cuenta con gran aceptación debido a que es un producto de 
consumo masivo.  No se obtuvo respuestas de entrevistados a los que no les gusta comer 
galletas, sin embargo, hay un 18% que no la consideran como su primera opción. 
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Pregunta de cuestionario 8: ¿De qué sabor las prefieres? 
 
Tabla 26: Pregunta 8 
Alternativa Frecuencia Porcentaj
e 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Que sean 
dulces 
79 82,0 82,0 82,0 
Que sean 
saladas 
17 18,0 18,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 16: Pregunta 8 
 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
El 82% de los encuestados prefiere las galletas dulces sobre las saladas. Esta 
información favorece a la propuesta de la galleta de quinua. 
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Pregunta de cuestionario 9: Teniendo en cuenta tu respuesta anterior ¿Cuál es la 
intensidad de ese sabor? 
 
Tabla 27: Pregunta 9 
 
          
Fuente: Encuesta 
       Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 17: Pregunta 9 
 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
La preferencia en cuanto a la intensidad del sabor tuvo como resultado que el 65% 
prefiere un sabor intermedio. 
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Pregunta de cuestionario 10: ¿Qué textura te gusta de ellas? 
 
Tabla 28: Pregunta 10 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Que sean crujientes 28 29,0 29,0 29,0 
Que sean semicrujientes 60 63,0 63,0 92,0 
Que sean blandas 8 8,0 8,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 18: Pregunta 10 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
En los resultados obtenidos el 63% tuvo preferencia hacia la textura semi crujiente. El 29 
% indicó que prefiere las galletas crujientes y un 8% prefiere la textura blanda. Esta 
información es nos orienta a que el producto a introducir debe tener una textura semi 
crujiente. 
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Pregunta de cuestionario 11: ¿Con que frecuencia sueles comerlas? 
 
Tabla 29: Pregunta 11 
 
 
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 19: Pregunta 11 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Análisis 
El consumo de galletas es alto con un 63%, con una frecuencia de compra de 2 a 4 días 
en la semana, por lo que contribuirá a que el producto sea conocido en el mercado y 
consumido de manera frecuente. 
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Pregunta de cuestionario 12: ¿Dónde sueles comprarlas? 
 
Tabla 30: Pregunta 12 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Supermercados 61 64,0 64,0 64,0 
Tienda de barrio 13 14,0 14,0 78,0 
Tienda nutricional 3 3,0 3,0 81,0 
Puesto de mercado 7 7,0 7,0 88,0 
Venta ambulante 12 12,0 12,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 20: Pregunta 12 
 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
Las compras galletas se realizan en su mayoría en supermercados con un 64%, esto 
ayudará a que el producto pueda ser introducido a través de este canal de venta. El 14% 
compra galletas en tiendas locales, siendo esta una opción como un segundo canal de 
venta. 
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Pregunta de cuestionario 13: Respecto a las galletas responde la importancia que le das 
a las siguientes características: 
 
Tabla 31: Pregunta 13 
 
Detalle 
Nada 
importante 
Algo 
importante  
Solo 
Importante 
Bastante 
Importante 
Sabor      
Tamaño     
Forma     
Textura (blanda o crujiente)     
Beneficio nutricional     
Cantidad en un paquete     
Precio     
Marca     
                
 Fuente: Encuesta 
                 Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
El consumidor encuestado, dentro de las características que puede tener una galleta, 
considera que lo más importante para su elección es el sabor y si cuenta con algún valor 
nutricional, como segundo grado de importancia se encuentra el tamaño, la textura, el 
precio y la marca, quedando relegado en importancia la cantidad que contiene un paquete 
de galleta y su forma, respectivamente. 
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Pregunta de cuestionario 14: Conoces los beneficios de la quinua 
 
Tabla 32: Pregunta 14 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Si 65 65,0 65,0 65,0 
No 17 17,5 17,5 83,5 
No 
recuerdo 
17 17,5 17,5 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 21: Pregunta 14 
 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
El conocimiento por parte del consumidor acerca de los beneficios que posee la quinua 
es alto con un 65%, esta información e importante para promocionar y resaltar dichas 
propiedades al momento de ofertar las galletas en el mercado. Así mismo esto servirá 
para dar a conocer los beneficios de este producto a ese 35% que no lo conoce o no lo 
recuerda. 
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Pregunta de cuestionario 15: Indique cuales de estos beneficios de la quinua son los que 
conoce: 
Tabla 33: Pregunta 15 
 
         
Fuente: Encuesta 
             Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 22: Pregunta 15 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
Análisis 
 
Se obtuvo un resultado del 43% frente a la respuesta, “alimento fuente de proteína”, para 
efecto de promocionar el producto nos ayuda a identificar qué ventajas podemos destacar 
y cuales otras podemos reforzar en el insight del consumidor. 
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Pregunta de cuestionario 16: ¿Estarías dispuesto a comprar una galleta a base de 
quinua? 
 
Tabla 34: Pregunta 16 
 
          
Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 23: Pregunta 16 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
Frente a esta pregunta el 57% indicó que si estaría dispuesto a comprar una galleta a 
base de quinua. Respuesta favorable para el desarrollo de este producto, a pesar de ser 
un producto de origen peruano. 
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Pregunta de cuestionario 17: ¿De qué tamaño te gustaría que fuese? 
 
Tabla 35: Pregunta 17 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 Muy grande 6 7,0 7,0 7,0 
Grande 25 26,0 26,0 33,0 
Mediana 58 60,0 60,0 93,0 
Pequeña 5 5,0 5,0 98,0 
Muy pequeña 2 2,0 2,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
           Fuente: Encuesta 
            Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 24: Pregunta 17 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
En cuanto al tamaño de la galleta, el 60% indicó que prefiere el tamaño mediano en las 
galletas. Es importante conocer los gustos y preferencias de los consumidores en cuanto 
a la propuesta del producto. 
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Pregunta de cuestionario 18: ¿Cuántas unidades de galletas debería contener el paquete 
que comprarías? 
 
Tabla 36: Pregunta 18 
Alternativa Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
 4 60 63,0 63,0 63,0 
6 23 24,0 24,0 87,0 
8 13 13,0 13,0 100,0 
Total 96 100,0 100,0  
            Fuente: Encuesta 
             Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Figura 25: Pregunta 18 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
Análisis 
 
Se aprecia que para el público encuestado el 63% prefiere galletas con contenido de 4 
unidades. La competencia en su mayoría oferta la misma cantidad de unidades en sus 
empaques. 
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Pregunta de cuestionario 19: ¿Cuál es el precio que estarías dispuesto a pagar por ellas? 
 
Tabla 37: Pregunta 19 
 
Fuente: Encuesta 
                Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Figura 26: Pregunta 17 
 
   Fuente: Encuesta 
   Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
Análisis 
 
El 65% de encuestados indicó que estaría dispuesto a pagar $0.50 a $080. En el estudio 
previo sobre la demanda, este precio es el promedio de las galletas en los 
supermercados. Se contrastará el precio de introducción con los costos que genera 
comercializar el producto en un nuevo mercado. 
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3.2.5.2. Supermercados 
Pregunta 1: ¿Qué sabor de galletas es el de mayor comercialización? 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que las 
galletas más comercializadas son las dulces, esto nos indica que este tipo de 
galletas son las más consumidas. 
Pregunta 2: En la actualidad, ¿comercializan productos alimenticios de origen 
peruano? 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que si 
comercializan diversos alimentos de origen peruano, esto nos podrá ayudar a 
lograr la aceptación del mercado de un nuevo producto de bandera nacional. 
Pregunta 3: Dentro de la variedad de alimentos de origen peruano, ¿cuentan con 
el rubro de panificación?. 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que si 
comercializan productos de panificación de origen peruano. Al repreguntar el 
colaborador, le indicaron que principalmente son galletas consideradas golosinas 
(cubiertas de chocolate y wafer). 
Pregunta 4: ¿Qué tipo de publicidad usan estás marcas en la tienda?: 
En Supermercado AKI se han realizado degustaciones de los productos 
comercializados y en Supermercado Super Maxi, principalmente se utilizan los 
jalavistas. 
Pregunta 5: ¿Cuál es la rotación en el rubro panificación en los productos de 
origen peruano? 
La rotación de los productos es de manera semanal, como parte de la política de 
productos perecibles en ambas tiendas. 
Pregunta 6: Es de su interés que la galleta tenga un aporte nutricional. 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que si es 
importante el aporte nutricional que puedan ofrecer los productos que 
comercializan. Adicionalmente indicaron que ahora los compradores leen las 
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etiquetas de los productos que consumen. Esto nos brinda una oportunidad para 
la aceptación del nuevo producto que ingresaría al mercado. 
Pregunta 7: ¿Estarían interesados en comercializar una galleta de quinua con 
origen peruano? 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que si 
comercializarían galletas de quinua de origen peruano. Super Maxi indicó que es 
una variedad que no tienen en la tienda y en AKI comentó que es una buena 
alternativa para ofrecer a sus clientes. El interés por este tipo de galleta, nos 
ayudará a poder ingresar a estas plazas para poder lograr su comercialización. 
Pregunta 8: ¿Bajo qué modalidad comercializarías esta galleta? 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que los 
comercializarían como marca de origen. Esta respuesta nos indica que el producto 
se comercializaría con bandera peruana.  
Pregunta 9: ¿Ha oído hablar sobre la marca PERÚ?. 
Los Jefes de tienda de supermercado AKI y Super Maxi, respondieron que si 
conocen la marca Perú. Esto refuerza el ingresar al mercado como marca de 
origen. 
Pregunta 10: ¿Qué volumen es el mínimo que se requiere para comercializar en 
el Supermercado? 
El Jefe de tienda de Super Maxi indicó que, en el rubro de galletas dulces, en 
promedio comercializan 20 cajas semanales, cada caja de 24 six pack cada uno. 
Un volumen similar comercializa en el supermercado AKI. Adicionalmente a ello, 
se les consultó sobre la manera comercial con la que trabajan, para lo cual 
indicaron que en el primer caso es a 45 días sobre producto ingresado a tienda, y 
en el otro caso a 30 días sobre producto comercializado (corte semanal). 
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3.3. Cuadro de Operalización de variables 
 
 
Tabla 38: Cuadro de operalización de variables 
 
Elaborado por: Ingri Silva y César Rivas 
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CAPITULO 4 
 
4. PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING MIX 
 
Se propondrá un plan de Marketing Mix considerando estrategias de precio, plaza, 
promoción, producto y exportación ya que la galleta será exportada desde Perú. Se 
tomará en cuenta las respuestas aplicadas a la muestra de 96 personas y los 2 
formularios de preguntas que fueron desarrolladas por los encargados de las 2 
cadenas de supermercado con más presencia en Quito. Se contará con objetivos y 
actividades a desarrollar por cada dimensión, con la finalidad de tener las metas claras 
para poder visualizar el alcance de nuestras propuestas. 
 
4.1. Producto 
4.1.1. Objetivo 
Lograr la aceptación de la galleta dulce a base de quinua en el mercado de 
Quito, en base a sus características y preferencias de nuestro público 
objetivo. 
a) Ofrecer una galleta dulce a base de quinua peruana, que tenga el 
valor agregado de brindar un aporte nutricional y que a la vez cumpla 
con las características que busca el consumidor al elegir una galleta.  
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b) Presentar el producto con un diseño que cause impacto, teniendo en 
cuenta el uso de letras y colores, respetando la legislación alimenticia 
del país de destino. 
c) Incluir como producto ampliado, un código QR al interior del empaque 
para acceder a promociones y atención al cliente on online. 
4.1.2. Características 
4.1.2.1. Intrínsecas 
La galleta a base de quinua como atributo principal ofrece un aporte 
nutricional debido a que contiene alto contenido de proteínas, se 
encuentra libre de gluten, contiene fibra, no está elaborada con grasas 
trans y tampoco contiene preservante. La textura es semi crujiente, de 
sabor dulce, de tamaño medio y de forma redonda, características que 
destacaron en las respuestas de la encuensta. El insumo principal es la 
quinua de tipo perlada ya que se produce más en el país y es de uso 
comercial. 
4.1.2.2. Extrínsecas 
Con la finalidad de poder ser comercializado se plantea tener dos 
presentaciones, una caja de 6 unidades de 13 x 15x 6 cm, con peso 
neto de 180 gr. Las presentaciones personales contienen 4 unidades y 
el paquete es de 30 gr., la envoltura es de BIOPP (Polipropileno 
Biaxialmente Orientado) con acabado metalizado por la parte interior ya 
que esta presentación ayuda a la preservación del producto. La 
propuesta del producto es que el porcentaje del valor diario este basado 
en una dieta 2000 calorías, la equivalencia de consumir un paquete 
personal de 30 gr. es de 140 calorías considerando las características 
de la galleta. 
Esta galleta para poder ser vendida en Quito, tiene que cumplir con las 
normas de salubridad y la legislación alimenticia, es por ello que en el 
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packaging debe especificar el semáforo alimenticio y el cuadro con 
valores nutricionales. 
✓ Semáforo alimenticio: 
 
Tabla 39: Semáforo alimenticio galleta de quinua 
Categoría Semáforo Porción de 30 
gr 
Grasas Media 5 gr 
Azúcar Baja 5 gr 
Sal ( sodio) Baja 73 mg 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
✓ Cuadro de valores: 
     Tabla 40: Tabla valores galleta de quinua 
 
 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
4.1.3. Tipo de consumo 
La galleta por ser un producto de consumo masivo puede ser consumida por 
personas de cualquier edad, sin embargo este producto va dirigido como 
público objetivo a personas de 15  a 49 años que puedan tener distintos tipos 
de necesidades: 
• Personas que lleven un estilo de vida activo 
• Para complemento de una dieta balanceada 
• Suplemento para personas con déficit de nutrientes 
• Estilos de vida saludable 
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4.2. Plaza 
La distribución del producto se realizará de forma intermediara, es decir a través 
de un distribuidor para que este llegue al consumidor final. Teniendo en cuenta 
que los mayores supermercados ubicados en Quito – Ecuador, son AKI y 
SUPERMAXI, establecimientos que, de acuerdo a la investigación realizada, 
encuentran favorable la introducción de esta nueva galleta a su portafolio de 
productos. 
4.2.1. Objetivo 
Estar presente en las dos cadenas de supermercado con más presencia en 
Quito para tener una fácil llegada a nuestro público objetivo y así estar 
presentes en su nivel de recordación. 
a) Establecer un canal de distribución acorde a la naturaleza del 
producto. 
 
Figura 27: Canal distribución galleta de quinua 
 
Fuente: Google imagenes 
b) Mantener una comunicación fluida en la cadena de abastecimiento 
para mejorar el tiempo de respuesta entre los intermediarios. 
c) Aplicar el just in time a lo largo de toda la cadena de distribución, 
para evitar la ruptura de stock y por ende el desabastecimiento del 
producto en los supermercados. 
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4.3. Promoción 
La promoción de la galleta será a través de publicidad BTL ya que va dirigido a 
nuestro público objetivo y tiene un costo menor a comparación de la publicidad 
ATL. El contenido de los mensajes en todos los medios utilizados será uniforme 
y estará enfocado en difundir los beneficios de consumir una galleta dulce a base 
de quinua como promesa valor de mantener un estilo de vida saludable. 
4.3.1. Objetivo 
Dar a conocer los beneficios del consumo de la galleta de quinua y lograr 
estar presentes en la recordación de los consumidores. 
a) Llegar a los consumidores a través de la utilización de redes sociales 
tales como Facebook e Instagram, así como la creación de una página 
web propia para este producto. 
b) Realizar promociones, degustaciones y entrega de flayers para 
informar sobre los beneficios y características de la galleta dentro de 
los supermercados elegidos. 
c) Tener una ubicación estratégica dentro de las góndolas de los 
supermercados en el rubro de galletas. Estos espacios serán 
brandeados con material relacionado al producto ofrecido y también se 
contará con jalavistas, banderines para que pueda ser diferenciada. 
 
4.4. Precio 
En la propuesta del precio se está considerando los costos de exportación ya que 
intervendrán intermediarios como agentes aduaneros para poder hacer llegar la 
carga hacia el almacén final en Quito. Se manejará un precio orientado al costo, 
es decir, se le adicionará un margen de ganancia al valor unitario de una caja de 
galletas de quinua. El margen de ganancia esperado será moderado ya que se 
busca hacer conocido el producto en este nuevo mercado. 
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4.4.1. Objetivo 
Ingresar al mercado de Quito con un precio de introducción de acuerdo a la 
competencia para hacer conocida la galleta y que el factor precio influya en 
la elección de esta galleta. 
a) Ingresar al mercado con un precio inicial bajo para conseguir una 
penetración de mercado rápida y eficaz por ser un producto nuevo en 
Quito. 
b) Desarrollar esta estrategia por el periodo de un año con la finalidad de 
hacer el producto conocido en el mercado de Quito. Posteriormente se 
analizará el nuevo costo a ofrecer en el mercado.  
c) Ofrecer un precio de introducción que a la vez sea el precio que el 
público objetivo esté dispuesto a pagar por esta galleta. Información 
que se obtuvo en la aplicación de las encuestas. 
4.5. Exportación 
El ingreso al mercado ecuatoriano de la galleta dulce a base de quinua será a 
través de la ciudad de Quito, transportándolo desde nuestro país vía marítima 
hasta Ecuador entrando por el puerto de Guayaquil y de ahí vía terrestre hasta la 
ciudad de Quito. 
Una de las ventajas de la exportación hacia Ecuador es que nuestro país cuenta 
con beneficio arancelario por contar con un tratado internacional (CAN), 
asimismo, el uso del español como idioma oficial, favorece al producto en 
términos de rotulado y material promocional (partida arancelaria 1905.31.00.00).  
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Figura 28: Partida arancelaria galleta dulce 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Sunat 
 
 
Figura 29: Convenio internacional con Ecuador galleta dulce 
 
Fuente: Sunat 
 
4.5.1. Estrategia 
✓ Exportación indirecta 
Para el presente trabajo de investigación y como estrategia de ingreso a 
este nuevo mercado, proponemos exportar a través de intermediarios 
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independientes, quienes se harán cargo del manejo logístico del traslado 
desde la fábrica hasta el cliente ubicado en el país de destino, estos 
intermediarios en base a su experiencia se harán cargo del papeleo de 
comercio exterior, los trámites de aduanas, negociaciones, gestionar los 
acuerdos de exportación, entre otros. 
 
4.5.1.1. Detalles del producto (propuesta) 
Para fines de esta investigación, estamos tomando como producto 
referencial la galleta producida por Industrias Alimenticias Cusco S.A. 
(InkaSur) denominada Galleta con Quinua, cuyas características son 
compatibles con el perfil del consumidor de nuestro público objetivo en 
la ciudad de Quito en Ecuador, dentro de las que destacan son la 
textura, tamaño, cantidad y que cuenta con aporte nutricional. 
Asimismo, este producto cuenta con altos estándares de calidad en su 
producción, debido a que actualmente se exporta a Estados Unidos. 
4.5.1.1.1. Envase primario 
Empaque individual de polipropileno con acabado metalizado que 
contiene 4 galletas y con un peso de 30 gr. 
Las presentaciones personales contienen 4 unidades y el paquete 
es de 30 gr., la envoltura es de BIOPP (Polipoprileno Biaxialmente 
Orientado) con acabado metalizado por la parte interior ya que 
esta presentación ayuda a la preservación del producto. 
Figura 30: Empaque individual galleta 
 
 
 
 
   Fuente: Google imágenes 
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4.5.1.1.2. Envase secundario 
El envase secundario es una caja individual de cartón rectangular 
que contiene 6 empaques individuales. Las dimensiones de este 
envase son 16 cm de largo, 6.5 cm de ancho y 13 cm de alto que 
cuenta con un peso neto de 180 gr. 
 
Figura 31: Caja individual (6 empaques de galleta) 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Fuente: Google imágenes 
4.5.1.1.3. Empaque 
El empaque es una caja de cartón corrugado de doble cara el que 
contendrá 24 cajas individuales de galleta en dos niveles. Las 
medidas de este empaque son 36.5 cm de largo, 31.5 cm de ancho 
y 26.5 cm de alto que cuenta con un peso de 4.5 kg. 
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Figura 32: Empaque de cartón corrugado galleta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Fuente: Google imágenes 
 
4.5.1.1.4. Embalaje 
Para mejorar las condiciones de almacenamiento, transporte y 
llegada al destino en óptimas condiciones, se utilizará como 
protección en el transporte internacional el uso pallet de madera 
que cuente con certificado de normas internacionales de medidas 
fitosanitarias, cuyas medida estándar es de 115 cm x 100 cm y  15 
cm y un peso aproximado de 20 kg, asimismo se empleará strech 
film transparente de baja densidad para envolver el pallet (paleta) 
y zunchos de pvc para ajustarlo a los pallets y evitar el daño de los 
mismos. 
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Figura 33: Pallet 
 
 
 
 
 
 
 
    Fuente: Google imágenes 
 
Figura 34: Carga de pallet       Tabla 41: Detalle carga de pallet 
 
 
 
 
 
 
                  Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
 
 
Fuente: Google imágenes 
 
4.5.1.1.5. Norma Incoterms 2010 
Para esta investigación, utilizaremos el incoterm DDP, toda vez 
que el agente de aduanas se encargará de trasladar la mercadería 
desde los almacenes del fabricante hasta el almacén del mayorista 
en la ciudad de Quito. Para este caso, se procederá a calcular los 
costos que involucran este traslado, teniendo en cuenta que se 
enviaría un contenedor de 20 pies cuyas medidas interiores es de 
Unidades por ancho de paleta 3 Cajas
Unidades por largo de paleta 3 Cajas
Niveles de caja 8 cajas
Total cajas por paleta 72 cajas
Peso por caja 4.5 kg
Peso total por cajas en paleta (72) 324 kg
Peso por paleta 20 kg
Total peso por paleta 344 kg
Pallet (Paleta)
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5,898 mts de largo x 2,352 mts de ancho x 2,393 metros de alto y 
tiene una carga máxima de 28,000 kg. 
4.5.1.2. Costo del producto 
Para la propuesta de exportación, se utilizará la Galleta con Quinua 
producida por la empresa InkaSur, que de acuerdo a la investigación 
realizada, tiene los siguientes costos de comercialización:   
    Tabla 42: Costo de comercialización InkaSur 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas  
 
Teniendo en cuenta la capacidad de carga de un contenedor de 20 
pies y los volúmenes del producto a exportar, en el siguiente cuadro 
se detalla el importe de facturación del contenido de un embarque: 
 
    Tabla 43: Costo de productos a embarcar 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
 
4.5.1.3. Costos de exportación 
Para determinar los costos de exportación que incluye transportar las 
cajas de los productos desde origen Lima hasta el destino en Quito – 
Ecuador, se propone realizar una alianza estratégica con una agencia 
aduanera que tenga experiencia en transportar mercadería a Ecuador, 
dentro de las cuales se encuentra S&S Corporación Aduanera S.A. 
Detalle Cantidad Peso P.unitario (inc. IGV)
Cajas individual 6 empaques individuales 180 gr 3.85S/.                       
Caja por mayor 24 cajas individuales 4 500 gr 92.31S/.                     
Detalle Cantidad Peso Precio (IGV) US S$
Caja por mayor 24 cajas individuales 4,500 gr 92.31S/.          27.15$          
Cajas por pallet 72 cajas por mayor 344 kg 6,646.32S/.     1,954.80$     
Pallet por contenedor10 pallet 3,440 kg 66,463.20S/.   19,548.00$   
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    Figura 35: Logo Grupo S&S  
 
 
 
    Fuente: Google imágenes 
S&S Corporación Aduanera S.A. identificada con R.U.C. 20516290511, 
cuenta con un staff de profesionales con experiencia en brindar servicio 
y asesoramiento como Agencia de Carga, de Aduanas y Transporte, 
contando con un servicio que permitirá que las operaciones comerciales 
marítimas y terrestres cubra las necesidades y requerimientos en el 
tiempo necesario. Esta empresa cuenta con licencias necesarias para 
actuar como Agente de Carga Marítima a nivel nacional e internacional 
y brindar el servicio de Importación y Exportación de cargas 
consolidadas (LCL) y full conteiner (FCL). 
Tabla 44: Detalle de costos de exportación 
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4.6. Estrategias del Mix de Marketing 
En este capítulo detallaremos la propuesta del plan de Marketing Mix para la 
introducción de la galleta dulce de quinua hacia Quito, previamente se realizó una 
investigación de campo de la cuál utilizaremos la información obtenida. Por cada 
dimensión se realizará un análisis planteando objetivos y planes de acción por 
cada uno de ellos. 
Justificación y Objetivo de la propuesta 
La presente propuesta tiene como objetivo integrar las 4p`s del marketing para 
poder realizar el mix entre las dimensiones y plantear las estrategias que sean 
adecuadas para el mercado meta. Estas estrategias estarán enfocadas en la 
etapa inicial del ciclo de vida de producto, puesto que se plantea el ingreso de la 
galleta dulce a base de quinua, al mercado de Quito. Por lo ya explicado se desea 
lograr la aceptación de este nuevo producto al mercado objetivo elegido. 
Mercado meta 
Según la investigación realizada previamente, el mercado meta va dirigido a hom 
residentes en la ciudad de Quito - Ecuador, que se preocupen por mantener una 
alimentación saludable, con edades entre los 19 y los 49 años, con ocupaciones 
variadas, que se encuentren activamente laborando y que tengan a la galleta 
como un producto de consumo frecuente. 
 
4.6.1. Estrategia Producto – Precio – Plaza 
Como estrategia se ha elegido realizar el mix de Producto, Precio y Plaza, 
debido a que estas dimensiones de interrelacionan en el diseño de la primera 
estrategia. Al ser un producto innovador en este nuevo mercado 
internacional, la galleta dulce ofrecida se encuentra en la etapa primaria del 
ciclo de vida. La ventaja de trabajar una estrategia integrada es poder ofrecer 
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una propuesta elaborada para nuestro mercado meta, pensando en sus 
gustos y preferencias. 
Estrategia: 
Durante el primer año se plantea fijar un precio de penetración en los 
supermercados AKI y SUPER MAXI, considerando que el ingreso de la 
galleta dulce se encuentra en la etapa inicial de su ciclo de vida y es de 
consumo masivo. 
Descripción 
Para la fijación del precio se tomará en cuenta dos factores, el valor agregado 
del producto y el precio de la competencia. De acuerdo a la estimación 
realizada, el precio de venta ofrecido a los retails Súper Maxi y AKI es de 
$0.285 centavos de dólar por cada paquete individual de 30 gr., teniendo en 
cuenta los costos del producto y de su exportación. Estas empresas podrían 
vender la galleta dulce al consumidor final hasta un precio de $0.50, 
considerando que de acuerdo a la investigación realizada, este precio es lo 
mínimo que estaría dispuesto a pagar el consumidor del mercado meta al 
cual se estaría ingresando. Al considerar $0.50 centavos de dólar como 
precio de venta de la galleta dulce a base de quinua, se calcula un margen 
de rentabilidad de 75%, este precio se encuentra dentro del precio promedio 
para esta categoría de producto en el mercado de destino.  
Este proyecto de investigación propone que se ingrese a través de los retail 
Super Maxi y Aki, considerando que  son las dos cadenas de supermercados 
con mayor presencia en Quito, ambas se dirigen a niveles socioeconómicos 
de clases media, están ubicado en las zonas urbanas y venden productos 
importados. 
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 Cálculo del costo total y unitario 
Para determinar los costos totales y unitarios, se considerará el importe que 
corresponde al envió de una carga (un contenedor de 20 p), que de acuerdo 
a su capacidad, puede contener la cantidad total de 17,280 cajas 
individuales. Los importes descritos corresponden a los calculados en los 
numerales 4.5.1.2 y 4.5.1.3 del presente trabajo de investigación. 
Tabla 45: Costo total y unitario 
Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
 
Precio de venta a distribuidor 
Teniendo en cuenta los costos que involucran el traslado de la 
mercadería al país de destino, se considera un margen de ganancia de 
20% sobre el costo de exportación, con lo cual el precio de venta a 
distribuidor en país de destino se detalla en el siguiente cuadro: 
Tabla 46: Precio de venta a distribuidor 
 
 
 
    Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
Cálculo de precio de venta al consumidor 
Teniendo en cuenta los resultados de la encuesta realizada, el 
consumidor de la ciudad de Quito de galletas estaría dispuesto a pagar 
entre $0.50 y $0.80 por cada empaque individual de este tipo de 
producto. 
Descripción Importe Detalle
Costo de producto 19,548.00$                  Total por un embarque
Costo de exportación 5,111.86$                    Total por un embarque
Costo Total 24,659.86$                   Embarque por 17,280 cajas individuales
Costo Unitario 1.43$                            Caja individual
Determinación de Costos
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En este escenario, considerando el precio de venta al distribuidor, se 
puede determinar que la rentabilidad de la galleta dulce a base de 
quinua, puede llegar hasta un 75% teniendo en cuenta el costo mínimo 
que estaría dispuesto a pagar el consumidor quiteño. 
 
Tabla 47: Proyección de rentabilidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Elaboración: Ingri Silva y César Rivas 
 
Impacto 
El impacto de esta estrategia es positivo, debido a que se estaría 
ingresando un nuevo producto de origen peruano con un precio y 
atributos competitivos, considerado el mercado de destino. 
4.6.2. Estrategia de Producto - Promoción 
Por ser un producto nuevo en un mercado de Quito, la estrategia de 
promoción y publicidad debe ser realizada considerando el 
comportamiento, costumbres y preferencias del público objetivo. Es por 
ello que se ha elegido como canal de comunicación a las redes sociales y 
el internet, debido a que en la investigación realizada, el 76% indicó estar 
en actividad permanente por estos medios. El mensaje de la publicidad 
estará alineado con el atributo del producto, siendo la quinua su insumo 
principal. Se destacará su aporte nutricional, ya que el 65% del mercado 
meta reconoce el beneficio de contener un alto valor de proteínas. 
Estrategia: 
Se usará el Marketing Social para realizar estrategias comerciales, buscando 
una alianza estratégica con el gobierno local de la ciudad de Quito, debido a 
Descripción Importe Detalle
Precio por caja individual 1.71$            
Margen de ganancia 75 %
Precio Venta Público 3.00$             Precio Caja individual (6 empaques individuales)
Precio por empaque individual 0.285$          
Margen de ganancia 75 %
Precio Venta Público 0.50$             Precio Empaque individual
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que la galleta dulce a base de quinua contiene característica para ser 
ofertado como un producto que brinda aportes y beneficios nutricionales. 
Descripción: 
Se ha identificado una oportunidad de generar alianzas estratégicas con el 
gobierno local de la ciudad de Quito, aprovechando que actualmente 
Ecuador cuenta con un Plan Nacional de Desarrollo, donde impulsan la 
alimentación balanceada, disminución de desnutrición y el incremento de las 
tasas de obesidad en su población. Los beneficios que ofrece la galleta dulce 
de quinua, cumple con los objetivos para hacer frente a la problemática 
identificada en este país. Esta alianza brindará respaldo al producto y el 
reconocimiento por parte de la sociedad.  
La comunicación con el mercado meta para la difusión de las promociones y 
de las participaciones en convenios, debe ser a través del canal digital 
usando redes sociales como Facebook e Instagram, ya que el consumidor 
de Quito cuenta con celular, tiene acceso a internet y busca información 
inmediata. 
Impacto: 
El impacto generado es de tipo social, ya que se busca relacionar los 
beneficios de la galleta dulce a base de quinua, con la búsqueda de los 
nuevos hábitos alimenticios que busca el estado en su plan nacional. 
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CONCLUSIONES 
 
✓ La presente investigación ha permitido estudiar y conocer al mercado de Quito- 
Ecuador, reconociéndolo como un mercado potencial para la comercialización de la 
galleta a base de quinua por ser un producto innovador, que ofrece un aporte 
nutricional y que maneja un precio competitivo. 
✓ Al aplicar la herramienta de investigación, se obtuvo como resultados los hábitos, 
gustos y preferencias de los consumidores, siendo estas respuestas positivas hacia 
la introducción de una galleta dulce a base de quinua en la ciudad de Quito. 
✓ La propuesta del plan de Marketing Mix está basada en la parte inicial del ciclo de 
vida del producto, ya que se busca conseguir la aceptación dela galleta elaborada a 
base de quinua en un nuevo mercado, así como estar presentes en el nivel de 
recordación del consumidor Quiteño. 
✓ Las estrategias planteadas para el marketing mix,  influyen de manera positiva en la 
aceptación de la galleta dulce a base de quinua en el mercado de Quito, generando 
impacto comercial y social. 
✓ La galleta dulce de quinua en el punto de venta final generara rentabilidad, aun 
considerando su precio de ingreso al mercado y los precios de la competencia. 
✓ Considerando la etapa en el ciclo de vida que se encuentra este producto, la 
modalidad adecuada es la exportación indirecta.  
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RECOMENDACIONES 
✓ Se recomienda ampliar el mercado hacia nuevas ciudades o países, ampliar 
la cartera de productos elaborados a base de quinua, así como diversificar los 
sabores de las galletas añadiendo complementos que cumplan con el valor 
agregado del producto final, brindar un aporte nutricional.  
✓ Realizar estudios previos al nuevo mercado a ingresar considerando la 
situación económica, política, legal y cultural, así como aplicar herramientas 
de investigación que permitan conocer los gustos, preferencias y hábitos de 
los consumidores. 
✓ Implementar el Marketing Mix considerando todos los factores que intervienen 
en el proceso de comercialización e introducción de un producto a nivel 
internacional como, por ejemplo, las alianzas estratégicas, los procesos en el 
país de destino, etc. 
✓ Considerar otros granos andinos como insumo principal para desarrollar una 
nueva línea de productos y así promover el incremento del consumo para 
generar trabajo a los productores de nuestro país 
✓ Para las empresas que quieran tomar este producto para poder 
comercializarlo, sería importante que cuenten con el apoyo de la marca Perú 
para que el consumidor en el país de destino asocie al producto con la calidad 
y el reconocimiento que cuenta esta marca a nivel internacional. 
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ANEXO 1 
Encuesta para consumidores finales 
¡Hola! Somos alumnos del X ciclo de la Universidad Tecnológica del Perú y estamos 
realizando una investigación para nuestro trabajo final. Nos gustaría saber sobre sus 
gustos alimenticios a fin de priorizar características para un producto con granos 
andinos. La encuesta solo tomará cinco minutos y sus respuestas son totalmente 
anónimas. 
  
 
Datos de identificación 
 
Género: 
a. Hombre 
b. Mujer 
 
Edad: 
a. Menos de 20 
b. Entre 20-29 
c. Entre 30-39 
d. Entre 40-49 
 
Cuestionario 
 
1. Aparato tecnológico más utilizado: 
a. Computadora/Laptop 
b. Televisor 
c. Celular 
d. Consola de video juego 
e. Otro 
 
2. Medios de comunicación más utilizado: 
a. Televisión 
b. Radio  
c. Prensa (periódicos o diarios) 
d. Revistas 
e. Internet 
f. Redes Sociales 
 
3. ¿Sueles comer fuera de los horarios de tus comidas principales*? 
(*Las comidas principales vienen a ser desayuno, almuerzo y cena) 
a. Totalmente de acuerdo 
b. Algo de acuerdo 
c. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 
d. Algo en desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
 
4. ¿Sueles consumir productos saludables? 
a. Totalmente de acuerdo 
b. Algo de acuerdo 
c. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 
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d. Algo en desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
5. ¿Has probado algún alimento peruano? 
a. Si 
b. No 
c. No recuerdo 
 
6. ¿Quiénes consumen más galletas en tu hogar? 
a. Niños 
b. Jóvenes 
c. Adultos 
d. Toda la familia 
 
7. ¿Te gusta comer galletas? 
(Si la respuesta es e) terminar la encuesta)  
a. Totalmente de acuerdo 
b. Algo de acuerdo 
c. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 
d. Algo en desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
 
8. ¿De qué sabor las prefieres? 
a. Que sean dulces 
b. Que sean saladas 
 
9. Teniendo en cuenta tú respuesta anterior ¿Cuál es la intensidad de ese sabor? 
a. Baja 
b. Medio 
c. Alta 
 
10. ¿Qué textura te gusta de ellas? 
 
a. Que sean crujientes 
b. Que sean semicrujientes 
c. Que sean blandas 
 
11. ¿Con qué frecuencia sueles comerlas? 
(Marca solo una respuesta) 
a. 1 día a la semana 
b. 2-4 días a la semana 
c. 5-6 días a la semana 
d. Todos los días, 1 vez al día 
e. Todos los días, 2 veces al día 
f. Todos los días, más de 2 veces al día 
 
12. ¿Dónde sueles comprarlas? 
(Marcar más de una respuesta) 
 Supermercados 
  
 Tienda de barrio 
  
 Tienda nutricional 
  
 Puesto de mercado 
  
 Venta ambulante 
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13. Respecto a las galletas, responde la importancia que le das a sus siguientes 
características: 
Detalle 
Nada 
importante 
Algo 
importante  
Solo 
Importante 
Bastante 
Importante 
Sabor          
Tamaño         
Forma     
Textura (blanda o crujiente)         
Beneficio nutricional     
Cantidad en un paquete         
Precio         
Marca         
 
14. ¿Conoces los beneficios de la quinua? 
a. Si 
b. No 
c. No lo recuerdo 
 
15. Indique cuales de estos beneficios de la quinua son los que conoce: 
(Marcar más de una respuesta) 
 Alimento fuente de proteínas 
  
 Alimento para controlar la anemia 
  
 Alimento para controlar colesterol 
  
 Alimento para diabéticos y celiacos (intolerantes al gluten) 
 
16. ¿Estarías dispuesto a comprar una galleta a base de quinua? 
a. Totalmente de acuerdo 
b. Algo de acuerdo 
c. Ni en desacuerdo ni de acuerdo 
d. Algo en desacuerdo 
e. Totalmente en desacuerdo 
 
17. ¿De qué tamaño te gustaría que fuese? 
a. Muy grande 
b. Grande 
c. Mediana 
d. Pequeña 
e. Muy pequeña 
 
18. ¿Cuántas unidades de galletas debería contener el paquete que comprarías? 
a. 4 
b. 6 
c. 8 
 
19. ¿Cuál es el precio que estarías dispuesto a pagar por ellas? 
a. Menos de $ 0.5 
b. Entre $ 0.5 - $ 0.8 
c. Entre $ 0.8 - $ 1.0 
d. Más de $ 1.0 
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ANEXO 2 
Encuesta para Supermercados 
Sres de la empresa SUPER MAXI. Somos alumnos del X ciclo de la Universidad 
Tecnológica del Perú y estamos realizando una investigación para nuestro trabajo final. 
Nos gustaría saber sobre su conocimiento y comercialización en productos peruanos a 
fin de priorizar características para un producto con granos andinos. La encuesta solo 
tomará cinco minutos y sus respuestas son totalmente anónimas. 
1. ¿Qué sabor de galletas es el de mayor comercialización? 
a. Dulce 
b. Salada 
 
2. En la actualidad, ¿comercializan productos alimenticios de origen peruano? 
a. Si 
b. No 
 
3. Dentro de la variedad de alimentos de origen peruano, cuentan con el rubro de 
panificación 
a. Si 
b. No 
 
4. ¿Qué tipo de publicidad usan estás marcas en la tienda?: 
a. Flyer publicitario 
b. Jalavistas  
c. Degustaciones 
d. Módulos 
e. Brandeo de gondolas 
 
5. ¿Cuál es la rotación en el rubro panificación en los productos de origen peruano? 
a. Quincenal 
b. Semanal  
c. Interdiaria  
 
6. Es de su interés que la galleta tenga un aporte nutricional 
a. Si 
b. No 
 
7. ¿Estarían interesados en comercializar una galleta de quinua con origen peruano? 
a. Si 
b. No 
 
8. ¿Bajo qué modalidad comercializarías esta galleta? 
a. Marca de origen 
b. Marca blanca   
 
9. Ha oído hablar sobre la marca PERÚ 
a. Si 
b. No 
 
10. ¿Qué volumen es el mínimo que se requiere para comercializar en el Supermercado? 
 ___________________________________________ 
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ANEXO 4 
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ANEXO 6 
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GLOSARIO 
✓ Comportamiento del consumidor 
“Es la conducta humana relacionada con el proceso de compra y utilización de 
bienes y servicios. El comportamiento del consumidor es uno de los principales 
campos de estudio de la investigación comercial, y viene determinado por 
variables de diferente tipo”. (Mdirector, 2013). 
✓ Competencia Directa 
Empresas que se desarrollan en un mismo entorno ofreciendo un producto o 
servicio con similares características.  
✓ Consumidor 
“Público objetivo identificado dentro de un mercado. Es segmentado y muestra 
preferencia ante la compra de un producto o servicio”. 
✓ Estrategias 
“Visión global y a largo plazo de un negocio. Conjunto organizado de acciones 
tácticas encaminadas hacia los objetivos propuestos”. (Mdirector, 2013). 
✓ Estilos de Vida 
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“Tipología basada en factores socioeconómicos, demográficos, actitudes, 
opiniones e intereses de la sociedad que define el modo de vida de las personas.” 
(Mdirector, 2013). 
✓ Galleta 
“Son productos obtenidos mediante el horneo apropiado de las figuras formadas 
por el amasado de derivados del trigo u otras farináceas con otros ingredientes 
aptos para el consumo humano.” (INEN 2017), 
✓ Marketing 
“El marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer 
necesidades y deseos del ser humano mediante procesos de intercambio”. 
(Kotler,  1989, p.4). 
✓ Marketing Mix 
✓ Conjunto de estrategias planteadas en base a producto, precio, plaza y 
promoción. 
✓ Materia prima 
“En una sustancia natural o artificial el cual se transforma industrialmente para 
crear un producto para el consumo”. (Francesc Seres, 2009, p.14). 
✓ Mercado 
“Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o 
servicio”. (Kotler, 2008, p.26). 
✓ Oferta 
“Conjunto de posibilidades de compra que se le presentan a los individuos en el 
mercado. También hace referencia a los descuentos que las compañías hacen 
para promocionar determinados productos o servicios”. (Mdirector, 2013). 
✓ Precio 
“El precio, por su parte, se define como una herramienta operativa del marketing, 
que representa el valor que la empresa comercializadora asigna a un producto o 
servicio y el cliente paga para obtenerlo. De manera más 25 sencilla el precio es 
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la cantidad de dinero que se cobra por la venta de un producto o servicio”. (Kotler, 
1997, p.105). 
✓ Posicionamiento 
Mercado ganado por una marca, producto o servicio cuyo público objetivo 
recuerda y prefiere su consumo. 
 
✓ Valor añadido 
“Ventaja que introducimos necesariamente en nuestro producto para no estar 
situados a un nivel inferior al de la competencia.” (Mdirector, 2013). 
✓ Valor Nutritivo 
Aporte nutricional que contiene el consumo de ciertas alimentos naturales o 
procesados. 
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